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SPONSING - FORRETNING ELLER
LEK MED PENGER?
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Sponsing er i Norge i dag den tredje storste kommu-
nikasjonskanalen etter aviser og TV. Ifalge en maling
utfert av Synovate ble det i 2008 benyttet ca. 3,5 mil-
liarder kroner til sponsing i Norge (Hauger, 2008).
Sponsing kan ha flere formal: gkt salg, gkt oppmerk-
somhet, endret profiliform aven mer positivholdning
til sponsoren eller sponsorens produkter, motivering av
egne ansatte samt gkt lojalitet (Cornwell og Maignan,
1998; Cornwell et al., 2005; Rifon et al., 2004; Speed og
Thompson, 2000; Stipp og Schiavone, 1996; Thjemee
etal., 2002). Denne artikkelen har som formal & gi en
oversikt over hva sponsing er, og dessuten a gi noen
synspunkter pa hvordan effekter avsponsing kan males.
Sponsingeridagavgjerende for finansiering avsport,
kunst, kultur og sosiale events (Meenaghan,1999). For
OLiSydneyi2000 var sponsorbudsjettet pa 3,5 milliar-

1 Erik L. Olson, BI, og Vegard Arntsen, Sponsor Insight, har veert
viktige bidragsytere til denne artikkelen.

derkroner, ogfor OLiTorinoi2006 var det tilsvarende

budsjettet pa ca. 6 milliarder kroner (www.IOC.com). Det

amerikanske konsulentfirmaet IEG har vurdert totalmar-
kedet for sponsinginternasjonalti2008 til ca. 50 milliarder
amerikanske dollar. Ifglge IEG vil i fremtiden en gkende

andel avsponsorbudsjettenei USA gatil sport, somidagstar
for 69 % av sponsorinvesteringene og utgjer ca. 11 milliarder
amerikanske dollar (www.sponsorhip.com).

En studie utfort i Norge i 2001 blant 400 av Norges
starste bedrifter viste at disse bedriftene i gjennom-
snittbenyttet 9,8 % av sitt kommunikasjonsbudsjett til
sponsing. Av dette gikk ca. 32 % til sport i ulike former
(events, idrettsutgvere etc.), 8,9 % gikk til medisinsk
forskning og humaniteere organisasjoner, 5,6 % gikk til
kultur, og 3,5 % gikk til utdanningsvirksomhet. Hoved-
motivet for sponsing ble oppgitt 4 veere oppmerksom-
het. Bare et fatall avbedriftene gjennomfgrte malinger
for a dokumentere effekter. De som ikke sponset, oppga
som viktigste grunn mangel parelevante malemetoder
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for adokumentere eller sannsynliggjore effekter (Thjg-
mgeetal., 2002). Dagens finanskrise er forgvrigi denne

sammenheng et tankekors. Nar tidene er vanskelige,
ser det ut til at det er reklame- og sponsorbudsjetter
som kuttes forst. Detkan ikke bety annet enn at mange

ikke betrakter reklame og sponsing som en investering,
men som en utgift man kan veere foruten.

HVORDAN VIRKER SPONSING?

At det 4 vise en plakat pa en idrettsarena bygger prefe-
ranse for det produktet somvises frem, er ikke apenbart.
Det er imidlertid et fenomen som szerlig er belyst av
den amerikanske forskeren Robert Zajonc ved Stan-
ford University, men ogsa av andre forskere (Bornstein,
1989; Meenaghan, 1999; Zajonc, 1968; Zajonc og Mar-
kus, 1982).

Mekanismen kalles «eksponeringseffekt» og gar i
korthet ut pa at eksponering bygger preferanse for det
som blir eksponert, ogsa selv om mottakeren ikke vet
hvadetdreier seg om, det vil si selvom et navn eller en
gjenstand er totalt ukjent. Denne mekanismen er den
grunnleggende psykologiske plattformen for sponsing
(Thjemee, 1996).

Den vanligste formen for 4 undersgke sponsing og
effekt har vaert simpel telling av for eksempel hvor
mange ganger en logo dukker opp pa en TV-skjerm un-
der en fotballkamp. Disse verdiene har deretter blitt
konvertert til TV-ekvivalenter, det vil si hva man ville
ha mattet betale for en tilsvarende kommersiell TV-
eksponering, og redusert med fra 5 % til 100 % basert
pa antatt effekt sammenlignet med TV (Cornwell et
al., 2005; Crimmins og Horn, 1996; Crompton, 2004).
Andre tommelfingerregler har veert at effekten avspon-
sing forutsetter en (udefinert) link mellom sponsor og
sponsorobjekt. Man velger altsa et sponsorobjekt som
har en profil man gnsker a bli assosiert med (Cornwell
etal.,, 2005; Johar et al., 2006).

Uheldigyvis er disse «black boxes» og tommelfinger-
regler for sponsing stort sett udokumenterte metoder
og derfor ikke verifisert (Currie, 2004). I 2004 gjen-
nomferte Blisamarbeid med MMI/Synovate et storre
eksperiment dervi sammenlignet blant annet effekten
avsponsingiform avplakater pa en handballarenamed
TV-reklame. Denne studien viste at per sekund var en
plakateksponeringigjennomsnitt verdt ca. 20 % aven
TV-reklame malt i form av kjepsintensjon. Disse 20 %
av TV-effekten per sekund erimidlertid gjennomsnitts-

tall. Studien tok for seg en rekke ulike situasjoner: kjen-
te merker, ukjente merker, relaterte merker (relatert

til sport, for eksempel Adidas) og urelatert merker (for

eksempel et forsikringsselskap). Bringer man inn ty-
piske priser for produksjon og visning av henholdsvis

TV-reklame og arenasponsing, er arenasponsing 20 %

mer kostnadseffektiv. En regresjonsanalyse der effekt

ble satt opp mot tid, viste at effekten er degressiv, det vil

si at man ikke far like mye igjen for det siste sekundet

som for det forste (Olson og Thjemee, 2009¢).

HVA PAVIRKER EFFEKTEN AV SPONSING?

I en ny studie manipulerte vi ogsa dominans pa arena-
en, det vil si situasjoner der en spesiell logo befant seg

pa alle plakatene, og til at logoen befant seg pa én av
mange andre plakater. En typisk situasjon fra virke-
ligheten er et kjent og urelatert merke som dominerer

ca. 25 % avtilgjengelig plass. Denne studien viste aten

dominerende plassering pa en arena kunne gke disse

20 % av TV-effekten opp til tilneermet 85 % (Thjomae

og Arntsen, 2006). Pa bakgrunn av dette er det utvik-
let en effektmodell der disse dataene er bygget inn, og

denne modellen gir et langt mer presist resultat ved at

de omtalte 20 % korrigeres med det vi kan kalle eks-
poneringskvalitet.

I tillegg er det viktig at publikum har en klar forsta-
else av en bedrifts budskap, og at de forstar hvorfor A
sponser B (pa engelsk brukes ofte uttrykket «clarity»).
«Clarity» sammenfatter to forhold: (1) at en bedrifts
budskap er klart, det vil si at publikum forstar hva be-
driften star for, og (2) at publikum forstar hvorfor A
sponser B. Det siste gar pa «fit», eller «<samsvar» om
man vil. Samsvar kan veere naturlig (en produsent av
golfutstyr sponser golf), eller samsvar kan «konstrue-
res» ved hjelp av kommunikasjon (Simmons og Bec-
ker-Olsen, 2006). Nok en studie gjennomfert av Bl og
Sponsor Insight bekreftet dette fenomenet gjennom et
eksperiment der man sammenlignet to grupper hvor
denene gruppenbare fikk vite at A sponset B, mens den
andre gruppen ble fortalt hvorfor A sponset B. Gruppen
som fikk en forklaring pa sponsoratet, fikk hayere ef-
fektverdier enn den andre gruppen som ikke fikk noen
forklaring (Thjemee og Arntsen, 2007).

ER SPONSING
ASSOSIASJONSMARKEDSF@RING?

Sponsing omtales ofte som assosiasjonsmarkedsforing.



Denne pastanden gjentas av Siv Skarien nylig publisert
artikkel om sponsing (Skar, 2009). Ifglge vare og andres
studier er det begrenset dekning for en slik pastand.

En viktig driver av effekt av sponsing er det vi kaller
«samsvar», eller pa engelsk «fit», som nevnt tidlige-
re. Det ble forste gang dokumentert av de to austral-
ske forskerne Speed og Thompson, og det ble senere
bekreftet av blant andre Simmons og Becker-Olsen
(Simmons og Becker-Olsen, 2006; Speed og Thomp-
son, 2000).

Dette «fit»-begrepet er altsa en sterk driver av effekt,
uansetthvordan man maler effekt. Vihar derfor gnsket
asenaermere pa hvadette begrepet egentliginneholder,
og hvordan «fit» eventuelt kan forbedres.

Det har resultert i en artikkel som na er til tredje
gangs vurdering i Journal of Advertising (Olson og
Thjemee, 2009a). Vi har der gatt igjennom ca. 30 for-
skjellige vitenskapelige artikler for a se hvordan «fit»
er operasjonalisert. Nesten uten unntak brukes bare
et generelt og overordnet begrep av typen: «I hvilken
grad synes du at A og B passer sammen?»

I var egen studie ville vi selvsagt blant annet se pa
om lik oppfatning (lik «<image») av sponsor og sponsor-
objekt ogsa ville resultere i en hgy «fit». Det viste seg
ikke a veere tilfellet. «Fit» er altsa etbegrep som star for
seg selv, og som ikke er szerlig relatert til andre begre-
per. Deter tidligere pavist at det foregar en overfering
av «image» fra sponsor til sponsorobjekt og vice versa.
Men denne overfgringen varierer sterkt med hva slag
produkter ogeventsvisnakker om. Kevin Gwinner sier
at om produktet er et lavinvolveringsprodukt, foregar
det en begrenset overfgring, mens om det dreier seg
om et hgyinvolveringsprodukt, foregar det liten eller
ingen overforing (Ferran og Pages, 1996; Gwinner og
Eaton, 1999; Stipp og Schiavone, 1996).

Studien viser klart at «fit» er et eget begrep og skil-
ler seg fra «image». «Fit» skiller seg ogsa fra holdning
til sponsoratet. I flere studier har man konstruert en
«fit»-variabel som en kombinasjon avfalgende: (1) Det
er en logisk ssmmenheng mellom A og B. (2) Bedrift A
og sponsorobjekt B star for det samme. (3) Det virker
naturlig at A sponser B. (Speed og Thompson, 2000.)
Ifolge var egen studie er den forste dimensjonen «fit»,
den andre dimensjonen lik «image» og den tredje di-
mensjonen holdning til sponsoratet. Alle de tre dimen-
sjonene pavirker effekten, men «fit» er den viktigste
dimensjonen (Olson og Thjemge, 2009b; Olson og
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Thjemee, 2009a). A velge sponsorobjekt basert pa lik
«image» eller a velge et objekt med et gnsket «<image»
er altsa et altfor tynt beslutningsgrunnlag. Det er mulig
a gke verdien «fit» pa to mater. Den ene maten a gjore
det pa er 4 opprettholde et sponsorat over sveert lang
tid (flere ar), og den andre er a aktivere sponsoratet (se
nedenfor) (Olson og Thjgmge, 2009b).

Ut fravare funn ber man altsa slutte a kalle sponsing
for «assosiasjonsmarkedsforing» idet assosiasjonen
mellom sponsor og sponsorobjekt betyrlite, mens sam-
svar eller «fit» betyr svaert mye.

Nok en mate a fa mer ut av sponsorkronene pa er a
aktivere sponsoratet. Det innebzerer at man ikke bare
sponser, men ogsa forteller omverdenen at man gjgr
det (Choi et al., 2006; Crimmins og Horn, 1996; Skar,
2009). I tillegg kan man bruke sponsorobjektene, for
eksempel idrettsutovere, til ulike arrangementer. En-
kelte praktikere pastar at sponsing ikke virker om man
ikke ogsa aktiverer. Det finnes ingen holdepunkter for
en slik pastand. Sponsing virker alene, og om man ak-
tiverer, oppnas heller ingen synergi. Detblir1+1=2,
ikke 1+1 = 3. Det er imidlertid riktig at aktivering kan
oke «fit», noe som ytterligere gker betydningen av ak-
tivering.

KULTUR ELLER SPORT?

Sponsing av kultur blir ofte satt opp mot sponsing av
sport. Det er et faktum at det gar mer penger til sport

enn til kultur (Thjomge et. al, 2002). Etter var mening

er det ingen prinsipiell forskjell pa hva man sponser.
Virkningsmekanismene er de samme. Det som bestem-
mer hva man skal sponse, er hvem man gnsker a na,
og hva man gnsker & oppna. Den norske produsenten

av Voss-vann har besluttet seg for a sponse vannpro-
sjekteriflere land i Afrika. Det er en klar link mellom

produktet de selger, og hva de gir som bidrag. Hen-
sikten er selvsagt at Voss Water skal fremsta som en

bedrift som tar sosialt ansvar (www.vosswater.com og

samtaler med daglig leder av Voss Water). Det som el-
lers karakteriserer forskjellen mellom & sponse sport,
kultur eller humaniteere tiltak, er at sport til na har

veert en langt mer profesjonell samarbeidspartner enn

for eksempel kultur. I store fotballklubber som Véler-
enga og Rosenborg stiller profesjonelle forhandlere

opp forklubbene. Disse forhandlerne har ofte erfaring

fra flere sponsorprosjekter, og ikke minst har de for-
staelse for at en sponsor skal ha noe igjen. Det er ofte
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ikke tilfellet innenfor kultursektoren. Innenfor kultur-
sektoren er det som regel liten forretningsforstaelse

samt liten forstaelse for at den som sponser, skal ha

noe tilbake for de ressursene som stilles til radighet.
Sport har videre den fordelen at mange idrettsgrener,
som fotball og ski, nar ut til et langt starre publikum

enn det festivaler gjor.

KONKLUSJON
Sponsing har gatt fra 8 handle om gaver og almisser til
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