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HVA ER FIT | SPONSING?

Fit i sponsorsamarbeid kan fanges opp ved a sporre

folk hvorvidt de synes sponsor og objekt passer sam-
men, om det er en logisk forbindelse mellom partene,
etc. Slike generelle spgrsmal om samsvar gir et globalt

mal pa fit. Alternativt kan man male fit ved 4 under-
soke spesifikke underliggende dimensjoner for samsvar-
svurderingene. En mate a gjore dette pa er a fange opp

overlapping mellom ulike typer assosiasjoner mellom

sponsor og objekt. For eksempel kan det veere samsvar

mellom fysiske attributter ved sponsorens produkt og

utgvernes/publikums forbruk (funksjonell fit). Dette

vilide fleste tilfeller veere en innlysende form for sam-
menheng mellom partene. At Helly Hansen sponser

seilsporten, virker logisk fordi uteverne bruker spon-
sorens produkter, og at Heineken sponser Champions

League, kan virke naturlig fordi fotballsupportere pa

pub ikke er et uvanlig fenomen. Man kan ogsa tenke

segen assosiasjonsoverlapping basert pa mer abstrakte

eller symbolske aspekter ved sponsor og sponsorobjekt

som gjor at publikum synes at de passer sammen. For

eksempel sponser ukebladet Vi Menn langrennsutgver
Petter Northugfordi de menerat det er en overlapping

mellom uteverens personlighet og imaget til merket:

Petter Northug er ujalete og med glimt i ayet. Med
enorme ambisjoner bruker han norsk urkraft for a
bekjempe hindringer pa veien for 4 vinne. Vi kunne
vel ikke finne en idrettsutever som bedre lever opp
til Vi Menns motto ‘La menn veere menn’. (Alexander
Q@ysta, redakter/direktor i Hiemmet Mortensen til
HegnarOnline 2009)

Fordi slik symbolsk form for fit ofte er mindre intuitiv
enn den funksjonelle formen for fit, ma den gjerne for-
klares for publikum, noe som kan gjagres gjennom ulike
former for markedskommunikasjon. En slik tilleggs-
kommunikasjon avet sponsorsamarbeid er et eksempel
paaktivering av et sponsorat. For eksempel aktiverer Vi
Menn sin sponsing av Petter Northug gjennom tradisjo-
nelle reklamekanaler der de fremhever den symbolske
imagesammenhengen mellom utgveren og merket.

I tillegg til funksjonell og symbolsk fit kan man ogsa
tenke seg at publikum opplever stort samsvar dersom
sponsor har en geografisk tilknytning til sponsorobjek-
tet. Eksempelvis er det sannsynlig at folk opplever at
REMA 1000 passer godt ssmmen med Rosenborg, og

at Hansa og Brann er en god kobling, nettopp pa grunn
av felles geografisk opphav.

Alle disse formene for fit dreier seg om hvorvidt spon-
sorobjektet er relevant for sponsoren, men man kan ogsa
tenke seg en annen dimensjon som dreier seg om sam-
svarsoppfatning basert pa forventning (Fleck og Quester
2007, Heckler og Childers 1992). I sponsing kan vi opp-
leve at publikum synes at sponsor og objekt passer godt
sammen selv om det ikke er noen naturlig eller logisk
link mellom dem. Forventningsfaktoren kan kanskje for-
klare dette. Detbetyr at et sponsorat «passer» med erfa-
ringer konsumenten har gjort segom merket. Nar DnB
NOR sponser Norges Snowboardforbund, kan det veere
vanskelig a finne likhetspunkter basert pa funksjonelle,
symbolske eller geografiske assosiasjoner. Men fordi folk
er vant til at banken sponser skiidrett, kan det likevel
tenkes at sponsor vil oppna hgy fit med snowboard for-
di sponsingen ikke bryter med vare forventninger. Det
samme kan skje for en bedrift som tilhgrer en bransje
som ofte bruker sponsing som virkemiddel, slik som
bank, forsikring og kraftselskaper. Dersom et kraftsel-
skap som ikke har brukt sponsing tidligere, bestemmer
segforasamarbeide med Norges Fotballforbund, vilman
kunne oppleve hgye samsvarsvurderinger pa grunn av
forventningsdimensjonen: Viforventer at kraftselskaper
generelt bruker sponsing som virkemiddel.

H@Y FIT - IKKE ALLTID POSITIVT?

Forskning harvistatheyfit forer til at assosiasjoner folk

hartil sponsorobjektet, overforeslettere til sponsoren

(Grohs, Wagner og Vsetecka 2004, Gwinner, Larson og

Swanson 2009). Dette kalles imageoverforing i litte-
raturen og utpekes ofte som et av hovedmalene med

sponsing (Cornwell, Roy og Steinard Ii 2001, Gwin-
ner og Eaton 1999). Hay fit er ogsa assosiert med mer

positive holdninger til sponsoren (Olson 2010, Speed

og Thompson 2000) og tydelighet i merkets posisjone-
ringimarkedet (Simmons og Becker-Olsen 2006). Noe

forskningviser ogsa at sponsorater med hoy fit huskes

bedre, men disse effektene er omdiskutert.!

Selv om forholdet mellom hgy fit og positive respon-
ser pasponsingerrelativt veletablertilitteraturen, er det
enkelte studier som har pekt pa potensielle fordelerved
enlavmatch, og ogsa mulige farer ved en perfekt match.

1. Fordiskusjon av kjennskapseffekter og fit i sponsing, se Johar og
Pham (1999), Olson og Thjemge (2009).



Eninnlysende match kan for eksempel tenkes a for-
hindre interesse og oppmerksomhet, og flere har derfor
hevdetat et moderatniva avmismatch vil veere optimalt
(Jagre mfl. 2001). At lav fit kan ha gnskede oppmerk-
sombhetseffekter, er blitt dokumentert i reklamestu-
dier (Dahlén og Lange 2004), og man kan gjerne tenke
segliknende effekter i sponsing. Sponsorsamarbeidet
mellom sjakkspilleren Magnus Carlsen og klesmer-
ket G-star er et eksempel pa stor oppmerksomhet som
sannsynligvis kan forklares med lav fit mellom idrett/
utever og merke.2 Et annet eksempel er det kontro-
versielle samarbeidet mellom energidrikken Red Bull
oglangrennslgperen Petter Northug. Her er detbrudd
pa samsvar mellom idrettens idealer og selve produk-
tet,noe som har gitt samarbeidet stor oppmerksomhet.
Mismatch basert pa generelle idrettslige verdier ser i
dette tilfellet ut til & overskygge personlighetslikheten
mellom uteveren Northug og Red Bull.

Forskning viser at fit ogsa kan ha en innvirkning pa
publikums oppfatning av hvor oppriktig sponsor er, og
hvilke motiv som ligger bak sponsingen. Mens noen
studier viser at hoy fit forer til at folk tillegger spon-
sor altruistiske motiv (Rifon mfl. 2004) og oppfatter
sponsor som oppriktig (Olson 2010), har andre studier
faktisk funnet at lav fit kan ha en positiv effekt, for-
di publikum oppfatter en sponsor som ikke har noen
naturlig kobling til objektet, som mer oppriktig. Der-
som det ikke eksisterer en naturlig kobling til sponso-
rens virksomhet, kan folk oppfatte sponsingen somren
altruisme fordi det ikke er innlysende hvordan bedrif-
ten vil tjene penger pa samarbeidet. Hvilken rolle fit
spiller for a fremsta altruistisk og oppriktig, har vist
seg a vaere avhengig av hva som sponses. Forskning
tyder pa at dersom en bedrift sponser objekter med
hay status, eller nar sponsingen beaerer preg av a veere
mer filantropisk enn kommersiell, er det mer gunstig
med lav fit (Carrillat mfl. 2008, D’Astous og Bitz 1995,
Speed og Thompson 2000). Dette er interessante funn
som bgr undersgkes videre, slik at man kan vurdere
hvorvidt hay fit i noen tilfeller kan sla uheldig ut pa
folks holdninger til sponsor.

Metodisk er det rettet kritikk mot hvordan rollen til

2. Carlsen og Liv Tyler er ogsa en overraskende kombinasjon som
sannsynligvis bidrar til oppmerksomheten. I tillegg er en norsk stjerne
pa den internasjonale arena noe som vekker oppmerksomhet her
hjemme.
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fiterblittavdekketieksisterende forskning (Trendel og
Warlop 2005). De aller fleste studier ber konsumentene
eksplisitt om 4 vurdere samsvar i en sponsorrelasjon.
Paden maten avdekker man folks bevisste vurderinger.
Dette kan gi en kunstig hay effekt av fit fordi respon-
denter har en tendens til 4 rapportere sine bevisste
holdninger i henhold til sosiale normer (for eksem-
pel at alkohol og idrett ikke hgrer sammen). En méate
aunnga dette problemet pa metodisk er a avdekke folks
ubevisste holdninger, noe som kan gjores ved hjelp av
implisitte holdningsmal. Dette ble gjort i en studie av
Trendel og Warlop (2005) der de malte konsumenters
holdninger til sponsorsamarbeidet mellom et sigarett-
merke ogidrett. Nar folks bevisste holdninger ble malt,
fant man stgtte for den vanlige antagelsen om at lav
fit gir negative effekter. Resultatene viste derimot at
samarbeidet med utpreget lav fit lyktes like godt som
samarbeid med hgy fit da ubevisste holdninger ble malt.
Forskning pa sponsing gir altsa ikke et helt entydig
bilde avrollen til fit. For praktikere betyr det at verdien
av fit ber undersgkes for hvert enkelt sponsorat, og at
man ma ha et bevisst forhold til hva man bruker som
effektmal. Man ber ikke uten videre anta at en perfekt
match vil veere optimalt eller sa viktig som den tidlige
forskningen pa sponsingseffekter har antydet.

LAV FIT SOM STRATEGISK
UTGANGSPUNKT
Hyvis sponsing har en imageeffekt kuni tilfeller der det
eksisterer en hgy grad av fit mellom partene i utgangs-
punktet, anerkjenner man ikke muligheten for at spon-
singkan skape nye merkeassosiasjoner. Altsa setter man
strategiske begrensninger for hvordan virkemiddelet
kan brukes. Dersom en sponsor ma veere «lik» objektet
for & oppna effekter, gir det liten mening a bruke spon-
sing for a endre eller skape nye merkeassosiasjoner. En
slik antagelse stemmer darlig overens med det faktum
atsponsormarkedeter fullt avsamarbeid som mangler
eninnlysende og naturlig fit. Ifslge Coppetti mfl. (2009)
er ikke lav fit bare et vanlig fenomen i sponsormarke-
det, det er ogsa en bevisst strategi. I slike tilfeller kan
sponsingen vaere et virkemiddel i en reposisjonerings-
trategi der man prgver a endre/skape nytt image ved a
bli assosiert med et objekt man i utgangspunktet ikke
passer sammen med.

Laosstenke oss at markedsundersgkelser avdekker
at merke X oppleves som gammeldags, utdatert ogkje-
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delig. Merkevareleder gnsker derfor a reposisjonere
X ved a etablere nye merkeassosiasjoner. Skistar3 blir
valgt som sponsorobjekt fordi analyser viser at sel-
skapets arrangement blir oppfattet som spennende
og ungdommelig, noe som er trad med gnsket merke-
image. Abli oppfattet som «lik» blir derfor et strategisk
mal, ikke et utgangspunkt for valg av sponsorobjekt.
En strategi som beskrevet her legger til grunn at det
skjer en imageoverforing fra objektet til sponsor over
tid. Man ma imidlertid vaere oppmerksom pa at en slik
overfgring sannsynligvis ikke skjer over natten, og at
sponsingen bgr innga som et ledd i en total kommuni-
kasjonsstrategi der man far synergieffekter avat samme
budskap blir kommunisert i ulike kanaler.

FIT ER FLEKSIBELT

Nyere forskning har ogsé sadd tvil om ngdvendigheten

av naturlig fit som utgangspunkt for et sponsorsamar-
beid. Studier viser nemlig at fit kan pavirkes gjennom

repetert eksponering (Dardis 2009) og gjennom ulike

typer kommunikasjonsstrategier (Coppetti mfl. 20009,
Simmons og Becker-Olsen 2006). Hvis vi ser pa Stat-
oils sponsorstrategi giennom konseptet morgendagens

helter, er det lett & tenke seg at sponsoratene ville hatt

minimal ekstern effekt uten den omfattende aktive-
ringen av sponsingen. Gjennom kampanjen som har
veert kommunisert gjennom ulike medier, har Stat-
oil skapt et budskap om at selskapet har noe til felles

med sine sponsorobjekter — norske talenter innenfor

kultur ogidrett. Uten det kontrollerte budskapet ville

naturligvis kjennskapen og synligheten til sponsora-
tene veert betydelig lavere. Aktiveringen over tid har

sannsynligvis ogsa bidratt til bade imageeffekter og okt

fit. Helt konkret har strategien til Statoil vaert a skape

en felles grunn for bedriftsmerket og sponsorobjek-
tene basert pa assosiasjoner som fremtid, optimisme

og langsiktighet. Med andre ord, et godt eksempel pa

assosiasjonsmarkedsfering.

HVORDAN KOMMUNISERE FIT?

Gitt at man finner at fit vil gi positive effekter for et
konkret sponsorat, er det en tiltalende tanke at den-
ne faktoren kan pavirkes strategisk av sponsor. At fit
kan skapes gjennom kommunikasjon, er dokumentert

3. Operatgr av alpindestinasjoner.

inyere forskning (Coppetti mfl. 2009, Simmons og Bec-
ker-Olsen 2006). Derimot er det lite forskning som har
undersgkt pa hvilken mate fitber kommuniseres. Med
dette som utgangspunkt er det nylig gjennomfert en
studie som undersgker effekten av ulike kommunika-
sjonsstrategier for sponsorsamarbeid som mangler en
naturlig fit (Skard 2010).

Basert paideen om at fit kan pavirkes gjennom kom-
munikasjon, ble to strategier testet; en eksplisitt ogen
implisitt. Strategiene ble kommunisert gjennom tradi-
sjonell reklame, noe som er en stadig vanligere mate a
kommunisere et sponsorsamarbeid pa. I den eksplisitte
strategien ble grunnlaget for fit skapt gjennom direkte
argumenter som papekte likheten mellom sponsor og
objekt. Den implisitte strategien antydet likhetspunk-
tene gjennom billedlig sprakbrukiet enkelt slagord, og
detble dermed overlatt til publikum a trekke slutninger
om hvordan sponsor og objekt passer sammen. Grunn-
laget for a skape fit i begge strategier var en bestemt
(onsket) imagedimensjon.

Begge strategiene ble testet opp mot en kontroll-
gruppe som ikke ble presentert for kommunikasjon
utover informasjon om at merke X sponser idrett Y.
Resultatene viste at den eksplisitte strategien var mer
effektiv for a skape fit. Likevel var det den implisitte
strategien som genererte mest positive effekter pa
holdningene til sponsoren. Gjennom medieringsa-
nalyser var det mulig &8 dokumentere hvilke mekanis-
mer som farte til positive holdninger til sponsoren.
Denimplisitte strategien forte til positive holdninger
gjennom tre mekanismer: 1) positiv pavirkning pa den
kommuniserte imagedimensjonen, 2) styrket oppfat-
ning av sponsor som altruistisk motivert (at sponsor
bryr seg om sponsorobjektet, er oppriktiginteressert,
0sv.) og 3) positiv pavirkning pa holdning til sponsor-
samarbeidet.

Studien stotter dermed Thjemge (2010) sin distink-
sjon mellom imageeffekter, global fit og holdning til
sponsorsamarbeidet som uavhengige forklaringsme-
kanismer for effekter avsponsing. Derimot stottes ikke
avvisningen avimageeffekter, ogundersegkelsene viser
ogsa at det er andre mekanismer utover global fit som
forklarer positive effekter avsponsing. En viktig dimen-
sjon ser ut til 4 veere hvilke motiver (altruistiske eller
kommersielle) folk antar atbedriften har nar den inngar
et sponsorsamarbeid. Ettersom tradisjonell reklame
er blitt en vanlig mate 8 kommunisere sponsing pa, er



sponsorens budskap blitt mer eksplisitt og kommersiell

(Rifon mfl. 2004), noe som gker sannsynligheten for at

publikum oppfatter kommersielle motiv ved sponsin-
gen. Potensielle negative effekter ved denne utviklin-
gen erikke dokumentertisaerliggrad.4 Til tross for det

apenbare kommersielle aspektet ved moderne form for

sponsing bgr ikke dens unike evne til abygge omdgmme

ogvise samfunnsansvar undervurderes. Hvordan dette

best lar seg gjore nar det samtidig stilles storre krav til

a synliggjore sponsorater, er en problemstilling som

ber utforskes mer.

BOR VI SLUTTE A KALLE SPONSING
ASSOSIASJONSMARKEDSF@RING?

Begrepet assosiasjonsmarkedsforing har ikke noe
direkte utspring fra terminologi i den engelske faglit-
teraturen om sponsing. Det ser heller ut til 4 ha opp-
statt blant sponsorpraktikere i et forsgk pa a definere
og klassifisere virkemiddelet.> Basert pa ideen om at
assosiasjoner kan overfores mellom to holdningsobjekt
som knyttes sammen, kan det norske begrepet assosia-
sjonsmarkedsfering virke som en passende betegnelse
pa sponsing som virkemiddel. I en ny artikkel i Mag-
ma (Thjgmge 2010) hevdes det imidlertid at det finnes
begrenset dekning for en slik pastand, fordi det er lite
empirisk forskning som dokumenterer at imageover-
foring faktisk skjer i sponsing. Videre avvises begre-
pet assosiasjonsmarkedsfering med pastanden om at
«assosiasjonen mellom sponsor og sponsorobjekt betyr
lite, mens samsvar eller “fit’ betyr sveert mye» (s. 65).
Dette er blant annet begrunnet med en ny studie (Ol-
son og Thjgmge 2011) som viser at image-fit ikke er en
signifikant prediktor for totale samsvarsvurderinger
(global fit). For a kunne drefte om assosiasjonsmar-
kedsforing er et uegnet begrep i sponsing, er det helt
sentralt abringe klarhetibegrepene assosiasjon, image
og imageoverforing.

4. En studie har funnet at et ikke-kommersielt sponsorbudskap ge-
nererer mer positive effekter enn et kommersielt budskap (Weeks mfl.
2008).

5. Den norske Sponsorforeningen (2005) bruker begrepet assosia-
sjonsmarkedsforing nar de refererer til den svenske sponsorforenin-
gens definisjon av sponsing. Begrepet er senere blitt brukt av blant
andre Synovate (2006) og Sponsor Insight (2010).
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ASSOSIASJONER OG IMAGEOVERF@RING

Altdetvivet om et merke eller et sponsorobjekt, er lag-
ret som noder (informasjonsbiter) i hukommelsen var

(Keller 2008). Disse nodene er det vikaller assosiasjoner,
og de eksistereriet mentalt nettverk og utgjer til sam-
men imaget til merket/sponsorobjektet. Nar merket og

sponsorobjektet kobles sammenifolksbevissthet, viser

studier at assosiasjoner som tilhgrer sponsorobjektet,
kan smitte over pa merket (og vice versa) (Gwinner og

Eaton 1999, Gwinner mfl. 2009). Mer spesifikt hevder

Keller (2008) at sponsing virker gjennom evnen til &

skape sakalte sekundsere merkeassosiasjoner. Det skjer

ved at det dannes en mental link hos konsumenten fra

merket til et eksternt holdningsobjekt, og dermed ogsa

til de assosiasjoner, vurderinger, folelser, osv. som er

knyttet til objektet. I sponsing er et slikt eksternt hold-
ningsobjekt for eksempel et idrettslag eller en ideell

organisasjon, men man kan ogsa knytte merket opp

mot et land (opprinnelsesmerking), et annet merke

(merkeallianse) eller en kjendis (celebrity endorsement).
Et nokkelbegrep i alle disse strategiene er imageover-
foring fra det eksterne holdningsobjektet til merket.

ULIKE TYPER ASSOSIASJONER

Det finnes ulike typer merkeassosiasjoner, ogdeter for-
skjellige mater aklassifisere disse pa. Et grovt skille kan
settes mellom funksjonelle og abstrakte assosiasjoner
(Keller 2008). Funksjonelle assosiasjoner dreier segom
merkets ytelser i form av attributter og fordeler, mens
abstrakte assosiasjoner dreier segom hvordan merket
meter konsumentenes psykologiske og sosiale behov.
Merkepersonlighet er en type abstrakt merkeassosia-
sjon. Bade forskere og praktikere bruker ofte Aakers
(1997) skala for merkepersonlighet for & male imaget
til et merke og et sponsorobjekt, for deretter a vurdere
hvorvidt man kan si at det er en image-fit mellom de
to partene (Olson og Thjemge 2011). Det er imidler-
tid viktig 4 merke seg at det ogsa finnes andre typer
abstrakte merkeassosiasjoner, slik som kjennetegn ved
den typiske forbruker av merket (f.eks. unge, folk med
hoy inntekt, konservative, aktive) og forbrukssituasjo-
ner (f.eks. ute pa tur, foran TV-en, nar man trener). Mer-
kepersonlighet er altsd kun én av mange komponenter
avetmerkeimage. I litteraturen om sponsing relateres
begrepet image ofte til abstrakte assosiasjoner, idet
mange skiller mellom imagebasertfit og funksjonell fit.
Med tanke paatimage er summen av alle typer assosia-
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sjoner (bade funksjonelle og abstrakte), vil det kanskje
veere mer hensiktsmessig a skille mellom funksjonell
fit og symbolsk fit.

ER NOEN TYPER ASSOSIASJONSER

VIKTIGERE ENN ANDRE?

Olson og Thjemge (2011) finner at folgende fire dimen-
sjoner av oppfattet likhet mellom sponsor og spon-
sorobjekt pavirker global fit: produktlikhet (produkt

brukes av utgver), malgruppelikhet (sponsorens mal-
gruppe er sammenfallende med sponsorobjektets pub-
likum), geografisk fit (samme geografiske opphav) og

holdningslikhet (folk liker sponsor og objektet like

godt). En dimensjon som forfatterne finner ikke pavir-
ker global fit, er imagebasert likhet, delvis malt som

overlapping mellom personlighetsassosiasjoner. Nar

Olson og Thjemee (2011) undersgker hvorvidt sponsor

og objekt passer sammen basert pa informasjon om

produktets fysiske attributter og utgvernes/publikums

forbruk, om partenes geografiske tilhgrighet, om den

typiske forbruker og den typiske publikummer (mal-
gruppelikhet), eller om symbolske/abstrakte aspek-
ter ved merket og objektet, er detialle disse tilfellene

snakk om assosiasjoner av ulike typer. Teoretisk sett

reflekterer alle de underliggende fit-dimensjonene

i Olson og Thjemges (2011) studie en form for asso-
siasjonsoverlapping. Saledes viser studien at assosia-
sjonen mellom sponsor og sponsorobjekt er en viktig

driver for positive effekter, og det er vanskelig a se

hvordan studien danner grunnlag for a avvise begre-
petassosiasjonsmarkedsfering. Man kan heller si at fit

basert pa assosiasjoner pa et hgyt abstraksjonsniva, slik
som personlighetsassosiasjoner, ikke pavirker de totale

samsvarsvurderingene i denne studien. Assosiasjoner

med et hoyt abstraksjonsniva kan kanskje vaere van-
skelig & overfgre gjennom en enkel eksponering. Man

kan tenke seg at en overlapping mellom mer funksjo-
nelle assosiasjoner er mer intuitivt og innlysende og

derfor krever faerre eksponeringer for a bli «akseptert»
av publikum. Dette kan kanskje ogsa forklare hvorfor

Olson og Thjemge (2011) fant at personlighetsassosia-
sjoner ikke pavirket global fit.

De dimensjoner som ble funnet a pavirke global fit i
Olson og Thjgmge (2011), ble undersgkt med tanke pa
relativ pavirkning pa to effektvariabler: (1) holdning til
sponsor og (2) holdning til sponsorsamarbeidet. Fordi
fitilitteraturen fremstar som den viktigste faktoren for

suksessisponsing,bleikke de gvrige dimensjonene tes-
tet. Altsa, studien tester ikke hvorvidt global fiteller de

fireunderliggende dimensjonene har en sterkere effekt

sammenliknet med imagebasert fit (likhet i personlig-
hetsassosiasjoner). Studien konkluderer altsa ikke noe

om viktigheten avimage-fit for de to holdningsmaélene.
Hvis fremtidig forskningvil vise at effekten av global fit

er sterkere enn image-fit, er dette uansett ikke en hold-
bar grunn til a avskrive viktigheten avimage i sponsing.
Dersom global fit viser seg a ha sterkere pavirkning pa

holdninger sammenliknet med imagebasert fit, vil ikke

det veere overraskende med tanke pa at global fit er et

flerdimensjonalt mal, mens image-fit i dette tilfellet

kun reflekterer overlapping mellom personlighetsas-
sosiasjoner.

Disse konseptuelle forvekslingene kan kanskje
synes bare 4 veere av teoretisk interesse, men nar
konklusjonen blir at assosiasjonen mellom sponsor
og sponsorobjekt ikke har betydning, at man ikke bor
velge sponsorobjekt ut fra gnsket image, og at man
ikke lenger kan snakke om assosiasjonsmarkedsfering,
er problemstillingen ogsa av stor praktisk betydning.
Man kan kanskje akseptere en forveksling mellom bru-
ken avbegrepetimage og symbolske assosiasjoner (en
vanlig forvekslingifaglitteraturen), men a konkludere
at assosiasjonen mellom sponsor og objekt er betyd-
ningslgs, bryter med grunnleggende teori og empiri
som sier noe om hvordan sponsing virker. Olson og
Thjemge (2011) refererer selv til fit som associative
links - altsa nettopp assosiasjonen mellom sponsor
og sponsorobjekt.

SPONSING KAN BADE SKAPE OG

FORSTERKE ASSOSIASJONER

La oss anta at begrepet assosiasjonsmarkedsfgring

star og faller pa om sponsing virker ved at man klarer

a skape nye assosiasjoner til et merke ved a koble det

opp mot et sponsorobjekt. Dette er et snevert utgangs-
punkt i forhold til teori som foreslar at sponsing kan

pavirke bade nye og eksisterende merkeassosiasjo-
ner (Keller 2008). I samarbeid der det eksisterer hoy
grad av naturlig fit, vil sponsingen kunne bidra til &

forsterke eksisterende merkeassosiasjoner. Nar Vi

Menn sponser Petter Northug, er ikke det for 4 endre

eller skape nye merkeassosiasjoner, men for a styrke

allerede etablerte assosiasjoner til merket. La oss

derimot se for oss at et oljeselskap velger a sponse



Norges Seilforbund som et ledd i en strategi der sel-
skapet gnsker a bygge et miljgvennlig image. Strate-
gien kan tenkes a virke gjennom at man skaper en link
mellom seiling og selskapets nye satsing pa vindkraft.
Dette er en vanlig strategi i bilbransjen, der man ofte

ser sponsorsamarbeid mellom bilmerker og miljgor-
ganisasjoner (for eksempel Toyota og National Tree

Day), eller i kraftbransjen (for eksempel Hafslund

og Qyafestivalen med sitt miljgimage). Men assosia-
sjonsmarkedsfaring som begrep henspiller altsa ikke

bare pa sponsingens mulighet for a skape nye assosia-
sjoner. Nar Vi Menn sponser Northug for a forsterke

eksisterende assosiasjoner, er ogsa dette en form for

assosiasjonsmarkedsfaring. Om det skulle vise seg a

veere vanskelig a bruke sponsing for a skape/endre

image (fordi holdninger er relativt stabile), er altsa

ikke det grunn til 4 avvise begrepet.

IMAGEOVERF@RING BARE | TEORIEN?
Ifalge Thjomee (2010) er det usikkert hvorvidt man
kan flytte assosiasjoner ved hjelp av sponsing. Det er
riktig at det ikke eksisterer et havav studier som doku-
menterer imageoverfaring i sponsing, men noen stu-
dier finnes jo beviselig (f.eks. Crimmins og Horn 1996,
Grohs mfl. 2004, Gwinner og Eaton 1999, Gwinner mfl.
2009, Meenaghan og Shipley 1999, Stipp og Schiavone
1996). Videre vetvien hel del om assosiasjonsoverforing
fra parallelle kontekster som kjendismarkedsforing,
merkeallianser og opphavsmerking. Det kan ogsa veere
relevant a papeke at forskningen pa sponsing enda er
i startgropen, og at man bgr veere forsiktig med a kon-
kludere pa et tynt empirisk grunnlag. Lite empirisk
forskning pa imageoverforing er ikke et argument for
at en imageoverforing ikke skjer.
HovedformaletiOlson og Thjgmge (2011) sin studie
er a forklare de underliggende dimensjoner for global
fitog undersegke hvordan kommunikasjon kan pavirke
disse dimensjonene. Studien verken tester eller har til
formal a teste imageoverfaring eller rollen til image i
sponsing. I sum kan jeg ikke se det finnes grunnlag for
ahevde at sponsing ikke virker nar det gjelder a skape
nye (abstrakte) merkeassosiasjoner, fordi det ikke fore-
ligger en formell test av en slik hypotese. At image-fit
i denne studien ikke pavirket global fit, er heller ingen
indikasjon pa at image er uviktig, at image ikke er like
viktig som fit, eller at assosiasjonen mellom sponsor
og sponsorobjekt ikke har betydning.
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KONKLUSJON OG IMPLIKASJONER

FOR SPONSORMARKEDET

To viktige problemstillinger er blitt reist av Thjemge

(2010): (i) Kan vi kalle sponsing assosiasjonsmarkeds-
foring? og (ii) Hva er rollen til image og fit i sponsing?
Svarene pa disse spgrsmalene har stor praktisk betyd-
ning for sponsorvirksomhet.

Selv om det knapt eksisterer en formell definisjon
av begrepet assosiasjonsmarkedsfgring, ma vi anta
at det refererer til overforingen av assosiasjoner fra
sponsorobjekt til sponsor. Denne overfgringen betyr
at sponsing bade kan skape nye og forsterke eksiste-
rende assosiasjoner. Begge disse mekanismene faller
inn under begrepet assosiasjonsmarkedsfering,.

I det nylig avsluttede sponsorsamarbeidet mellom
Gatorade (sportsdrikk) og Tiger Woods eksisterer deten
funksjonell link mellom sponsor og objekt: En idretts-
utgver bruker sportsdrikk i forbindelse med aktivitet.
Det eksisterer altsa en sammenheng mellom partene
basert pa funksjonelle assosiasjoner, noe som i Olson
og Thjemge (2011) sin test sannsynligvis ville veert en
signifikant driver for global fit. Kanskje ville fit-vurde-
ringene ogsavaert bestemt av faktorer som aktivering, at
sponsorsamarbeidet har pagatt over tid, forventningen
om at et veletablert merke sponser en stor stjerne, osv.
Og kanskje ville overlapping mellom personlighetsas-
sosiasjoner ikke hatt en signifikant innvirkning pa det
globale fit-malet, slik de fant i sin studie. Kan vi der-
med si at Tiger Woods sitt image (og da mener vi de
symbolske/abstrakte assosiasjonene) ikke betyr noe
for effekten av sponsingen? I sa tilfelle var det kanskje
ungdvendig av Gatorade a trekke seg fra sponsoravtalen
med Woods som falge av utroskapsskandalen.

Forskning pa sponsing er i etableringsfasen. Vi vet
enda ikke veldig mye om hvordan assosiasjoner over-
fores mellom et merke og et sponsorobjekt. Olson og
Thjemee (2011) sin studie dokumenterer underlig-
gende faktorer for global fit, men den har ikke til hen-
sikt aundersgke verken imageoverforing eller en relativ
effekt avimage-fit versus andre typer fit.

Vi kan trygt konkludere med at image er en sveert
viktig faktorisponsing, uavhengig avom ytterlige forsk-
ning skulle bekrefte at imagebasert fit er konseptuelt
forskjellig fra global fit, eller at abstrakte assosiasjo-
ner kan veere vanskelig  overfgre mellom parteneien
sponsorrelasjon pakort sikt. A konkludere med at asso-
siasjonen mellom sponsor og sponsorobjekt er betyd-
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ningsles, bryter med en lang rekke empiriske studier
av effekter av sponsing og andre relaterte virkemidler.
Sponsing er hva det er, nettopp fordi merket er plas-
sert i objektet sin kontekst. At en stimulus (sponsor)
blir pavirket av den konteksten (sponsorobjekt) den
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