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spon sing – For rEt ning El lEr 
lEk MEd pEn gEr?

Spon sing er i Nor ge i dag den tred je stør ste kom mu-
ni ka sjons ka na len et ter avi ser og TV. Iføl ge en må ling 
ut ført av Synovate ble det i 2008 be nyt tet ca. 3,5 mil-
li ar der kro ner til spon sing i Nor ge (Hau ger, 2008). 
Spon sing kan ha flere for mål: økt salg, økt opp merk-
som het, end ret pro fil i form av en mer po si tiv hold ning 
til spon so ren el ler spon so rens pro duk ter, mo ti ve ring av 
egne an sat te samt økt lo ja li tet (Corn well og Maignan, 
1998; Corn well et al., 2005; Rifon et al., 2004; Speed og 
Thomp son, 2000; Stipp og Schiavone, 1996; Thjømøe 
et al., 2002). Den ne ar tik ke len har som for mål å gi en 
over sikt over hva spon sing er, og dess uten å gi noen 
syns punk ter på hvor dan eff ek ter av spon sing kan må les.

Spon sing er i dag av gjø ren de for fi nan sie ring av sport, 
kunst, kul tur og so sia le events (Meenaghan, 1999). For 
OL i Syd ney i 2000 var spon sor bud sjet tet på 3,5 mil li ar-

der kro ner, og for OL i To ri no i 2006 var det til sva ren de 
bud sjet tet på ca. 6 mil li ar der kro ner (www.IOC.com). Det 
ame ri kan ske kon su lent fir ma et IEG har vur dert to tal mar-
ke det for spon sing in ter na sjo nalt i 2008 til ca. 50 mil li ar der 
ame ri kan ske dol lar. Iføl ge IEG vil i frem ti den en øken de 
an del av spon sor bud sjet te ne i USA gå til sport, som i dag står 
for 69 % av spon sor in ves te rin ge ne og ut gjør ca. 11 mil li ar der 
ame ri kan ske dol lar (www.sponsorhip.com).

En stu die ut ført i Nor ge i 2001 blant 400 av Nor ges 
stør ste be drif ter vis te at dis se be drif te ne i gjen nom-
snitt be nyt tet 9,8 % av sitt kom mu ni ka sjons bud sjett til 
spon sing. Av det te gikk ca. 32 % til sport i uli ke for mer 
(events, id retts ut øve re etc.), 8,9 % gikk til me di sinsk 
forskning og hu ma ni tæ re or ga ni sa sjo ner, 5,6 % gikk til 
kul tur, og 3,5 % gikk til ut dan nings virk som het. Ho ved-
mo ti vet for spon sing ble opp gitt å være opp merk som-
het. Bare et få tall av be drif te ne gjen nom før te må lin ger 
for å do ku men te re eff ek ter. De som ikke spon set, opp ga 
som vik tig ste grunn man gel på re le van te må le me to der 
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for å do ku men te re el ler sann syn lig gjø re eff ek ter (Thjø-
møe et al., 2002). Da gens fi nans kri se er forøvrig i den ne 
sam men heng et tan ke kors. Når ti de ne er van ske li ge, 
ser det ut til at det er re kla me- og spon sor bud sjet ter 
som kut tes først. Det kan ikke bety an net enn at man ge 
ikke be trak ter re kla me og spon sing som en in ves te ring, 
men som en ut gift man kan være for uten.

hvordan virkEr sponsing?
At det å vise en pla kat på en id retts are na byg ger pre fe-
ran se for det pro duk tet som vi ses frem, er ikke åpen bart. 
Det er imid ler tid et fe no men som sær lig er be lyst av 
den ame ri kan ske fors ke ren Ro bert Zajonc ved Stan-
ford Uni ver si ty, men også av and re fors ke re (Bornstein, 
1989; Meenaghan, 1999; Zajonc, 1968; Zajonc og Mar-
kus, 1982).

Me ka nis men kal les «eks po ne rings eff ekt» og går i 
kort het ut på at eks po ne ring byg ger pre fe ran se for det 
som blir eks po nert, også selv om mot ta ke ren ikke vet 
hva det drei er seg om, det vil si selv om et navn el ler en 
gjen stand er to talt ukjent. Den ne me ka nis men er den 
grunn leg gen de psy ko lo gis ke platt for men for spon sing 
(Thjømøe, 1996).

Den van lig ste for men for å un der sø ke spon sing og 
eff ekt har vært sim pel tel ling av for eks em pel hvor 
man ge gan ger en logo duk ker opp på en TV-skjerm un-
der en fot ball kamp. Dis se ver di ene har der et ter blitt 
kon ver tert til TV-ek vi va len ter, det vil si hva man vil le 
ha måt tet be ta le for en til sva ren de kom mer si ell TV-
eks po ne ring, og re du sert med fra 5 % til 100 % ba sert 
på an tatt eff ekt sammenlignet med TV (Corn well et 
al., 2005; Crimmins og Horn, 1996; Cromp ton, 2004). 
And re tom mel fin ger reg ler har vært at eff ek ten av spon-
sing for ut set ter en (ude fi nert) link mel lom spon sor og 
spon sor ob jekt. Man vel ger alt så et spon sor ob jekt som 
har en pro fil man øns ker å bli as so si ert med (Corn well 
et al., 2005; Johar et al., 2006).

Uhel dig vis er dis se «black boxes» og tom mel fin ger-
reg ler for spon sing stort sett udo ku men ter te me to der 
og der for ikke ve ri fi sert (Cur rie, 2004). I 2004 gjen-
nom før te BI i sam ar beid med MMI/Synovate et stør re 
eks pe ri ment der vi sammenlignet blant an net eff ek ten 
av spon sing i form av pla ka ter på en hånd ball are na med 
TV-re kla me. Den ne stu di en vis te at per se kund var en 
pla kat eks po ne ring i gjen nom snitt verdt ca. 20 % av en 
TV-re kla me målt i form av kjøps in ten sjon. Dis se 20 % 
av TV-eff ek ten per se kund er imid ler tid gjen nom snitts-

tall. Stu di en tok for seg en rek ke uli ke si tua sjo ner: kjen-
te mer ker, ukjen te mer ker, re la ter te mer ker (re la tert 
til sport, for eks em pel Adi das) og ure la tert mer ker (for 
eks em pel et for sik rings sel skap). Brin ger man inn ty-
pis ke pri ser for pro duk sjon og vis ning av hen holds vis 
TV-re kla me og are na spon sing, er are na spon sing 20 % 
mer kost nads eff ek tiv. En re gre sjons ana ly se der eff ekt 
ble satt opp mot tid, vis te at eff ek ten er de gres siv, det vil 
si at man ikke får like mye igjen for det sis te se kun det 
som for det første (Ol son og Thjømøe, 2009c).

hva pÅvirkEr EFFEktEn av sponsing?
I en ny stu die ma ni pu ler te vi også do mi nans på are na-
en, det vil si si tua sjo ner der en spe si ell logo be fant seg 
på alle pla ka te ne, og til at lo go en be fant seg på én av 
man ge and re pla ka ter. En ty pisk si tua sjon fra vir ke-
lig he ten er et kjent og ure la tert mer ke som do mi ne rer 
ca. 25 % av til gjen ge lig plass. Den ne stu di en vis te at en 
do mi ne ren de plas se ring på en are na kun ne øke dis se 
20 % av TV-eff ek ten opp til til nær met 85 % (Thjømøe 
og Arnt sen, 2006). På bak grunn av det te er det ut vik-
let en eff ekt mo dell der dis se da ta ene er byg get inn, og 
den ne mo del len gir et langt mer pre sist re sul tat ved at 
de om tal te 20 % kor ri ge res med det vi kan kal le eks-
po ne rings kva li tet.

I til legg er det vik tig at pub li kum har en klar for stå-
el se av en be drifts bud skap, og at de for står hvor for A 
spon ser B (på eng elsk bru kes ofte ut tryk ket «clarity»). 
«Clarity» sam men fat ter to for hold: (1) at en be drifts 
bud skap er klart, det vil si at pub li kum for står hva be-
drif ten står for, og (2) at pub li kum for står hvor for A 
spon ser B. Det sis te går på «fit», el ler «sam svar» om 
man vil. Sam svar kan være na tur lig (en pro du sent av 
golf ut styr spon ser golf ), el ler sam svar kan «kon strue-
res» ved hjelp av kom mu ni ka sjon (Sim mons og Bec-
ker-Ol sen, 2006). Nok en stu die gjen nom ført av BI og 
Spon sor Insight be kref tet det te fe no me net gjen nom et 
eks pe ri ment der man sammenlignet to grup per hvor 
den ene grup pen bare fikk vite at A spon set B, mens den 
and re grup pen ble for talt hvor for A spon set B. Grup pen 
som fikk en for kla ring på spon so ra tet, fikk høy ere ef-
fekt ver di er enn den and re grup pen som ikke fikk noen 
for kla ring (Thjømøe og Arnt sen, 2007).

Er sponsing 
assosiasjonsMarkEdsFøring?

Spon sing om ta les ofte som as so sia sjons mar keds fø ring. 
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Den ne på stan den gjen tas av Siv Skar i en ny lig pub li sert 
ar tik kel om spon sing (Skar, 2009). Iføl ge våre og and res 
stu di er er det be gren set dek ning for en slik på stand.

En vik tig dri ver av eff ekt av spon sing er det vi kal ler 
«sam svar», el ler på eng elsk «fit», som nevnt tid li ge-
re. Det ble første gang do ku men tert av de to aust ral-
ske fors ker ne Speed og Thomp son, og det ble senere 
be kref tet av blant and re Sim mons og Bec ker-Ol sen 
(Sim mons og Bec ker-Ol sen, 2006; Speed og Thomp-
son, 2000).

Det te «fit»-be gre pet er alt så en sterk dri ver av eff ekt, 
uan sett hvor dan man må ler eff ekt. Vi har der for øns ket 
å se nær me re på hva det te be gre pet egent lig in ne hol der, 
og hvor dan «fit» even tu elt kan for bed res.

Det har re sul tert i en ar tik kel som nå er til tred je 
gangs vur de ring i Jour nal of Advertising (Ol son og 
Thjømøe, 2009a). Vi har der gått igjen nom ca. 30 for-
skjel li ge vi ten ska pe li ge ar tik ler for å se hvor dan «fit» 
er ope ra sjo na li sert. Nes ten uten unn tak bru kes bare 
et ge ne relt og over ord net be grep av ty pen: «I hvil ken 
grad sy nes du at A og B pas ser sam men?»

I vår egen stu die vil le vi selv sagt blant an net se på 
om lik opp fat ning (lik «image») av spon sor og spon sor-
ob jekt også vil le re sul te re i en høy «fit». Det vis te seg 
ikke å være til fel let. «Fit» er alt så et be grep som står for 
seg selv, og som ikke er sær lig re la tert til and re be gre-
per. Det er tid li ge re på vist at det fore går en over fø ring 
av «image» fra spon sor til spon sor ob jekt og vice ver sa. 
Men den ne over fø rin gen va rie rer sterkt med hva slag 
pro duk ter og events vi snak ker om. Ke vin Gwinner sier 
at om pro duk tet er et lav in vol ve rings pro dukt, fore går 
det en be gren set over fø ring, mens om det drei er seg 
om et høy in vol ve rings pro dukt, fore går det li ten el ler 
in gen over fø ring (Ferran og Pages, 1996; Gwinner og 
Eaton, 1999; Stipp og Schiavone, 1996).

Stu di en vi ser klart at «fit» er et eget be grep og skil-
ler seg fra «image». «Fit» skil ler seg også fra hold ning 
til spon so ra tet. I flere stu di er har man kon stru ert en 
«fit»-va ria bel som en kom bi na sjon av føl gen de: (1) Det 
er en lo gisk sam men heng mel lom A og B. (2) Be drift A 
og spon sor ob jekt B står for det sam me. (3) Det vir ker 
na tur lig at A spon ser B. (Speed og Thomp son, 2000.) 
Iføl ge vår egen stu die er den første di men sjo nen «fit», 
den and re di men sjo nen lik «image» og den tred je di-
men sjo nen hold ning til spon so ra tet. Alle de tre di men-
sjo ne ne på vir ker eff ek ten, men «fit» er den vik tig ste 
di men sjo nen (Ol son og Thjømøe, 2009b; Ol son og 

Thjømøe, 2009a). Å vel ge spon sor ob jekt ba sert på lik 
«image» el ler å vel ge et ob jekt med et øns ket «image» 
er alt så et alt for tynt be slut nings grunn lag. Det er mu lig 
å øke ver di en «fit» på to må ter. Den ene må ten å gjøre 
det på er å opp rett hol de et spon so rat over svært lang 
tid (flere år), og den and re er å ak ti ve re spon so ra tet (se 
ne den for) (Ol son og Thjømøe, 2009b).

Ut fra våre funn bør man alt så slut te å kal le spon sing 
for «as so sia sjons mar keds fø ring» idet as so sia sjo nen 
mel lom spon sor og spon sor ob jekt be tyr lite, mens sam-
svar el ler «fit» be tyr svært mye.

Nok en måte å få mer ut av spon sor kro ne ne på er å 
ak ti ve re spon so ra tet. Det in ne bæ rer at man ikke bare 
spon ser, men også for tel ler om ver de nen at man gjør 
det (Choi et al., 2006; Crimmins og Horn, 1996; Skar, 
2009). I til legg kan man bru ke spon sor ob jek te ne, for 
eks em pel id retts ut øve re, til uli ke ar ran ge men ter. En-
kel te prak ti ke re på står at spon sing ikke vir ker om man 
ikke også ak ti ve rer. Det fin nes in gen hol de punk ter for 
en slik på stand. Spon sing vir ker ale ne, og om man ak-
ti ve rer, opp nås hel ler in gen sy ner gi. Det blir 1 + 1 = 2, 
ikke 1 + 1 = 3. Det er imid ler tid rik tig at ak ti ve ring kan 
øke «fit», noe som yt ter li ge re øker be tyd nin gen av ak-
ti ve ring.

kultur EllEr sport?
Spon sing av kul tur blir ofte satt opp mot spon sing av 
sport. Det er et fak tum at det går mer pen ger til sport 
enn til kul tur (Thjømøe et. al, 2002). Et ter vår me ning 
er det in gen prin si pi ell for skjell på hva man spon ser. 
Virk nings me ka nis me ne er de sam me. Det som be stem-
mer hva man skal spon se, er hvem man øns ker å nå, 
og hva man øns ker å opp nå. Den nor ske pro du sen ten 
av Voss-vann har be slut tet seg for å spon se vann pro-
sjek ter i flere land i Af ri ka. Det er en klar link mel lom 
pro duk tet de sel ger, og hva de gir som bi drag. Hen-
sik ten er selv sagt at Voss Wa ter skal frem stå som en 
be drift som tar so si alt an svar (www.vosswater.com og 
sam ta ler med dag lig le der av Voss Wa ter). Det som el-
lers ka rak te ri se rer for skjel len mel lom å spon se sport, 
kul tur el ler hu ma ni tæ re til tak, er at sport til nå har 
vært en langt mer pro fe sjo nell sam ar beids part ner enn 
for eks em pel kul tur. I sto re fot ball klub ber som Vå ler-
en ga og Ro sen borg stil ler pro fe sjo nel le for hand le re 
opp for klub be ne. Dis se for hand ler ne har ofte er fa ring 
fra flere spon sor pro sjek ter, og ikke minst har de for-
stå el se for at en spon sor skal ha noe igjen. Det er ofte 
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ikke til fel let in nen for kul tur sek to ren. In nen for kul tur-
sek to ren er det som re gel li ten for ret nings for stå el se 
samt li ten for stå el se for at den som spon ser, skal ha 
noe til ba ke for de res sur se ne som stil les til rå dig het. 
Sport har vi de re den for de len at man ge idrettsgrener, 
som fot ball og ski, når ut til et langt stør re pub li kum 
enn det fes ti va ler gjør.

konklusjon
Spon sing har gått fra å hand le om ga ver og al mis ser til 

å bli et pro fe sjo nelt kom mu ni ka sjons verk tøy med krav 
til av kast ning. Det fin nes mye do ku men tert kunn skap 
om spon sing, og en god del av den ne kunn ska pen er 
byg get inn i de må le me to de ne som i dag er til gjen ge li-
ge. Sli ke må lin ger gir vik tig in for ma sjon og kos ter en 
brøk del av hva et spon so rat kos ter.

Det er min på stand at ut fra en rek ke både egne stu-
di er og stu di er fra and re land vet vi at spon sing er et 
eff ek tivt og bil lig, men un der vur dert kom mu ni ka sjons-
me di um. m
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