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Forord

Den forste konference om sportssponsering i Danmark blev afholdt i

1986. Den blev arrangeret af Afsatningsdkonomisk Klub og blev en

stor succes. Interessen i erhvervslivet for denne nye handlingsparame-
ter var stor, utvivlsomt fordi den var relativt ny og upr0vet, og usikker-
heden i forbindelse med dens anvendelse var betydelig.

Konferencens indlieg blev samlet i en bog, der udkom samme ir pA

Civilokonomernes forlag. Den var fOrst og fremmest tzenkt som debat-
skabende.

Andre konferencer fulgte efter arrangerel af Markedsforingslbrbun-
det og i 1988 igen af Afsretningsokonomisk Klub. OgsA en konference
om kultursponsering blev det til. Deltagertallet var stort, og interessen

syntes usva:kket. Men i1989 mitte en stort anlagt konference om

sportssponsering aflyses pi grund af utilstrrekkelig tilslutning. Den blev
planlagt i forbindelse med World Masters Games og var spakket med

internationale ,kanoner(<, som tilbOd at 6se af deres erfaringer.
En vigtig irsag til aflysningen var sandsynligvis tidspunktet. Den

skulle finde sted om sommeren i tilslutning til legene, og det er @jensyn-

ligt ikke pi den tid af Aret, at man har den storste lyst til at beskaftige
sig alvorligt med seriose emner. Men man kan alligevel ikke lade vare
med at stille sp@rgsmAlet, om interessen for sportssponsering som emne
er udt@mt. Redaktoren mener, at sporgsmAlet miske bOr besvares be-

krreftende, i hvert fald nir det gielder virksomheders erfaringer med
sportssponsering. Man har hort om en riekke og foler efterhinden, at

der bliver tale om gentagelser.
Denne bogs indhold er imidlertid ikke gentagelser. Indholdet re-

prasenterer et f0rste fors0g pi en egentlig teoretisk behandling af den

nye handlingsparameter, og den er det forste - forelobige - resultat af
den forskningsindsats, som blev efterlyst af deltagerne pA den allerfor-
ste konference.

Dennc e ftcrlysning forte nemlig til, at der pA Afsittningsokonomisk
Klubs initiativ blev neclsat cr) >stvregruppe<, som isamarbejde med In-
stilrrt lirr Alsrrtrringsr,tkonorni pii IJanclelshcljskolen i Kobenhavn skulle
s(rgc irl slr.'llc ttrulg ilrrbcirlcl. I)cltirgcrrrc vltr klul'rbcns ftlrntand: Martin
L:rrrllr l,rrruitlst'rr. Srerrc I{iis ('lrristertsttt. l.ltrs lve ou lrir Instilttltet:
lilt'ttttrtttl I l;tttst'tl ()r', ( )r l:r Nrt'lst'rr
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dannelscn af "Spclnsor Fclrum" i 1988. Medlemmerne cr: 'luborg, Ccl-
dan, Dansk Naturgas. DSB, Kreditforeningen Danmark, Magasin.
SDS, Sport'n, Team Danmark, Danske Mejeriers Frllesclrganisation,
KTAS, Forenede Sjiellandske Slagterier/Steff Houlberg. Bikuben,
IJandelsbanken, DBU, Gallup, Andelsbanken, AIM og FDB.

Der findes en ordning. hvorefter et kandidatstipendium af 3 irrs varig-
hed finansieres af Forskerakadcmiet under den fclrudsetning, at der fra
privat side kan findes dickning for to trediedele af udgifterne. "Sponsor
Forum. sponserer et sidant projekt. idet virksomhederne indbetaler et
belOb, der dels dakker to trediedele af kandidatstipendiatens lOn, dels
drkker en rakke omkostninger, som er forbundet med gennemfOrelse
uf forskcllige analyser.

Kandidatstipendiaten blev ansat i 1989 og er nu igang.
Det drcjer sig om cand.merc. Lene Scotwin, der har valgt at starte

med en indledende undersogelse af omrAdets problemer, siiledes som
de opfattes af de virksomheder, der danner ,Sponsor Forunr", og sonl
alle er kendetegnet ved enten selv at sponsere i betydeligt omfang eller
viere reprasentanter for modtagersiden, henholdsvis fungere som mel-
le mhandler.

Undersogelsens resultater bringes som l'Orste kapitel. De illustrerer
ganske tydeligt det store behov for en bcdre viden om sponsering som

begreb og som handlingsparameter, der eksisterer i dag ogsi hos virk-
somheder, som efte rh6nde n har erhvervct ikkc si lidt erl'aring.

PA clen baggrund er det bidragydernes og redaktorens h. b, at den fo-
religgende bt>gs indhold kan hjrelpe sAvel sponsorer som sponserede
l'rem til en merc "professionel" opfattelse af handlingsparameteren
spclnsering, dens anvendelse sarnt forbedring af de vilkAr, som er en frlr-
udsatning for, at sponsorerne skal bevare interessen for at sponsere.

den 1u. marts. 1990

Orla Nielsen
(l()cenl lic rncrc

In\1rtul li)r Al\irlnrng\{1kr)nonri

l{e strltlrle I blcv, irl Instituttct tilbOd emnet - elter nrcrmere aftale op-
tlt'll pir e n nckke spccil'ikkc de lcnrncr som opgaver lttr cand.merc.-
s(trrle rcndc, st'rr.n i et overordnct gruppesamarbejde og med vejledning
krrrrrre trrgc cle nne udtbrdring clp i forbindelse nred deres spccialeopgave
p;r slurlicl, clvs. afhandlingen.

ll studercndc fulgtc opfordringen, og l0luldl'Orte arbejdet, som re-
sulte rcde i ialt 6 afhandlinger, og det er dem, som i bearbejdet og redi-
gcre t lorm foreligger i denne bog.

Indholde t bydcr pA et forslag til definition. e n grundig gennemgang af
sponscring som handlingsparameter, hvor dens cgenskaber afdakkes
og gcnnemdrulftcs helt i parametertc<lriens ind og et lorslag til en be-
slutningsnrodel, eller mirske snarcrc en beslutningsprocedure, som kan
anvcndcs, niir det skal afgorcs. om man skal sponserc clg ibckrtftendc
lalcl, hvad man skal sponse re.

[{e re ftcr lbrsdges den geografiske dime nsion i parameteren afditk-
kct. I)et clrcjcr sig om problemerne knyttet til sporgsmAlct om lokal,
national og international sponsering. Ofte er opbygning/forhcdring al

cn virksomhcds imagc ct miil l'or sponscringsaktiviteten. Det er gjort til
ernrnc for cn spccicl bchandling.

For bcgge de to sidste emner siivel som for de sencre om malings-
problcrne r gieldcr, at sptrrl.ssponscring scs alcnc som en kommunika-
tionsparame ter. I lys af resultatcrne af diskussioncn ()m paramcte rens

egcnskaber er det en diskutabel afgra:nsning. selvom den svarer til den,
rlcr anlrggcs af mangc virksomhcdcr i dag - og af skattemyndigheder-
nc.

Mliling af sportssponseringens cffckt er et nl4gleproblem. I cn rrkke
kirpillcr vurderes muligheclcrne nted udgangspunkt i de lbrskelligc mii-
lingsnre todcr, som anvendes til effektmiiling i lorbindelse mecl cn kom-
rrrrrrrikationsindsats i forskelligc mcdia.

Iirgcn al'sluttcs mecl et kapitel orn kultursponsering. som vinder
st(4rrc ()g storrc udhrcclelse. De, der spccielt er interesscrct heri , bor
tkrg ikkc nOjcs rned at la:sc dct kapitel alene, forcli ide ovrige hehandlcs
cnlne t ganskc vist mecl udgangspunkt i sportssponscring. mL-n en stor
tlcl lrl tckstcrr har helt klart ahnen sponscringsrelevans.

Ilerllrklrtrcn har valgl at indledc hvert kapitcl mcd nogle redaktio-
rre llr' korrrrne lrlitrcr. I)ct skcr clels firr at knytte forbindelscn nrcllern ka-
pitlcrrrt'. tle ls lirr:rt yrcrspektivcrc og underticlcn pipege andre sider
;rl tlcl lrt'lurntllctlc cntnc. stlrn b{,,r uclforskes nrrmerc i fremtiden.

l;llt'r iu.:rrruslttrrrrrgcrr lrl'cancl.rnerc.-()pgaverrlc litrtsattc stvrergrup-

lrt'rr rrit'tl lrt'rrlrlrk Plr rr( skalrc rrrtrlighcd litren l'ulclticls firrskningienrnct.
l)t'l lort korr lr:r sl:trl('n kllrr'1 . lrt clrrrrcl lirrticrrtc rlet. At err rrkke cr'

Itrt rr:rrrl.:orrrlrt'tlt r tlt'llt tlt'lrrrt oPl:rllt'lst' l)l('v svnlilll'.jorl 1t,t'nrrt'rrr
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