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Sponsor Insight  

Å Sponsor Insight er Nordens største analyse -  og rådgivningsselskap  innen 
sport, sponsing og events .  

 

Å Sponsor Insight har kontorer i Norge, Sverige og Finland med totalt 30 
ansatte som  jobber med 500 oppdragsgivere . Sponsor Insight er et 
fullservice analyseselskap spesialisert mot sport, sponsing, kultur og events .  

  

Å Eneste selskap i Norge med denne spesialkompetansen.  

  

  



Hva gjør Sponsor Insight?  

Rådgivning  

Å Sponsorstrategier  

Å Aktivering  

Å Sparring  

Å Sponsorkurs  

 

Medieanalyser  

Å Logomålinger  

Å Medieevaluering  

Å Profilomtale  

Å Innholdsanalyser  

 

 

Research  

Å Effektmålinger  

Å Eventmålinger  

Å Test av sponsorater  

Å Publikumsundersøkelser  

Å Befolkningstrackere  

Å Den offisielle 
kartleggingen av det 
norske sponsormarkedet  
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Noen av 
vår kunder  



Sponsormarkedet i tall  



Sponsormarkedet  
2013 

En rapport om det norske sponsormarkedet 

fra Sponsor Insight AS 



Sponsormarkedet 2011/2012  

Sponsor Spending ɀ Norge 
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Det norske sponsormarkedet anslås til å være på 4,1 milliarder kroner i 2013  
 

* utenom fotball  
** utenom festival  



Sponsormarkedet 2011/2012  

Største sponsorobjekter ɀ totalt  
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Norges Fotballforbund er det desidert største sponsorobjektet i Norge. 
Norges Skiforbund har opplevd den største veksten de siste to årene.  

Norges 20 største sponsorobjekter 

Plassering 

2011 

Sponsorobjekt  Kategori  Plassering 

2009 

Endring  fra  

09 - 11 

1 Norges Fotballforbund Fotball 1 4 % 

2 Norges Skiforbund Ski 6 88 % 

3 Rosenborg Ballklub Fotball 2 7 % 

4 Sportsklubben Brann Fotball 4 0 % 

5 Viking FK Fotball 5 11 % 

6 Vålerenga Fotball Fotball 3 -11 % 

7 Norges Røde Kors Sosio 9 35 % 

8 Norges Håndballforbund Håndball 7 3 % 

9 Norges Idrettsforbund Idrett 12 34 % 

10 Stabæk Fotball Fotball 8 -11 % 

11 Aalesunds FK Fotball 11 6 % 

12 Lillestrøm  Sportsklubb Fotball 10 0 % 

13 Tromsø IL Fotball 13 19 % 

14 Norges Skiskytterforbund Skiskyting 17 38 % 

15 Strømsgodset Toppfotball Fotball - 68 % 

16 Start IK Fotball 15 3 % 

17 Fredrikstad Fotballklubb Fotball 14 -19 % 

18 Odd Grenland Fotball 18 18 % 

19 Redd Barna Sosio - - 

20 FK Haugesund Fotball - - 
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Nivåfordeling norske idrettsforbund  
Det er en stor spredning på inntektene blant norske idrettsforbund.  
 
7 forbund har mer enn 10 millioner i sponsoromsetning, 10 har mellom 1 og 10 
millioner. 22 har under 1 million og 16 forbund har ingen sponsorinntekter.  



Sponsormarkedet 2011/2012  

Sponsingens andel av mediemarkedet 
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Den totale medieomsetningen var i 2011 på drøyt 19 milliarder kroner eksklusiv sponsing. 
Inkludert sponsing var omsetningen på nesten 23 milliarder. Sponsing hadde dermed 17 % 
av det totale mediemarkedet i Norge i 2011  og vokste raskere enn mediemarkedet forøvrig.  
 
Sponsing er den tredje største mediekanalen i Norge, kun slått av dagspresse og internett.  

Kilde: IRM  

Medium 2011 (MNOK) ± 2010 (%) 

Dagspresse inkl. innstikk              6 334  0,5 

Gratisaviser                 142  2,2 

Ukepresse/magasiner                 585  6,8 

Fagpresse                 562  0,5 

Trykte kataloger                 192  -43,1 

Direktereklame              2 339  3,3 

TV              3 402  11,2 

Radio                 568  1,2 

Kino                 147  5,6 

Internett              4 355  11,1 

Utendørsreklame                 567  12 

Total medieomsetning 
 (eks. sponsing)            19 192  4,3 

Sponsing              3 805  6,6 
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Sum: 22 997 MNOK 



Sponsing  
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Sponsing: Definisjon  

òòA fee  paid  to a property  in return  for access  to its  exploitable  
commercial  potential ò 

Definisjon: IEG  
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Utvikling av sponsing  

Første generasjon ï med vekt på logoeksponering og 
topplederbeslutninger  

Andre generasjon ï med vekt på salg, rettigheter og 
sponsorlaug  

Tredje generasjon ï med fokus på merkevarens behov  

Siste generasjons sponsing ï med fokus på målgruppens behov  
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Hest er best!  
 

....eller?  
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Dere er ikke spesielle  

 

....dere må gjøre dere spesielle!  
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Spørsmål å stille seg selv   

Å Hvem er vi?  

ï Hva står vi for?  

ï Hvem er våre medlemmer?  

ï Hva er vår historie?  

ï Erfaring med sponsorprosjekter  

Å Hva vil vi?  

ï Hvem vil det samme?  

Å Hva har vi  

ï Hva kan vi tilby?  
Å Foredrag/kurs/treningsveileding/kostholdsveiledning/ansvarslæring/møte med dyr  

ï Hvilken interesse er det for det vi har?  

Å Hva har de andre?  

ï Skal vi konkurrere, eller skal vi gå en helt annen vei?  

 

18  



Hvem konkurrerer dere med?  

Å De profesjonelle tilbyderne  

Å Andre forbund  

Å Eliteklubber fra mange idretter  

Å Humanitære organisasjoner  

Å Frivillige organisasjoner  

Å Kulturinstitusjoner  

Å Festivaler  

Å TV 

Å Internett  

Å Radio  

Å Aviser  

Å Mediebyråer  

Å M.m  
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Sett dere inn i den potensielle sponsorens situasjon  

Når dere har gjennomført en analyse av dere selv, og identifisert hva dere kan 
tilby en sponsor, så er det neste skrittet å analysere de potensielle sponsorene  

ï Hvem er de  

ï Hva står de for  

ï Hvem ønsker de å nå  

ï Hvor ønsker de å nå dem  

 

Den enkleste måten å få inn en sponsor på er å vise dem hvordan dere kan 
hjelpe dem med å selge mer!  

 

Ut fra analysene, er det blitt identifisert noen punkter som skulle tilsi at de vil 
tjene på å sponse oss?  

 

Har vi ikke det, er det da andre grunner til at de skal sponse?  

ï Personlig interesse  

ï Familietilknytning  

ï Samfunnsengasjement  

 

 



Utarbeide et salgsdokument  

Å Når forbundet er blitt definert, «produktene» identifisert og potensielle 
sponsorer er evaluert, da er det på tide å lage et bra salgsdokument.  

 

Å Dokumentet SKAL skreddersys til hver enkelt bedrift og bør inneholde;  

ï Klar og tydelig informasjon om hva dere har å tilby tilpasset bedriftens mål  

Å 5 sider om Rytterforbundets historie er ikke detteé 

ï Hvem når man gjennom forbundet  

ï Forslag til samarbeidsprosjekt  

Å Ingen sponsor liker å måtte tenke for mye selv  

ï Ingen priser  

ï Verdigrunnlag og visjon  

 

Å Det viktigste er ikke hvordan dette presenteres, men hva som presenteres  

 

Å Husk man får kun et forsøk på hver enkelt bedrift, her må alle kluter settes inn!  



Kontakt med bedriften  

Å Vær profesjonell!  

Å En av de større fordelene en kan ha når man skal kontakte en potensiell 
sponsor,  bortsett fra et godt grunnlag, er personlig kjennskap til 
beslutningstakeren i bedriften ELLER en form for felles interesse  

ï Uten et godt fundamentert salgsgrunnlag er det til liten hjelp, men det 
kan være det som gjør at dere får gjennomført et salg.  

Å Identifiser den rette personen i bedriften, prøv å finn ut så mye dere kan om 
denne personens interesser før dere kommer i møte   

ï Det er utrolig hvor langt man kommer med en felles interesse i f.eks. et 
engelsk fotballag  

Å Prøv å få positive tilbakemeldinger fra bedriften, prøv å snakke om dem og 
hvilke utfordringer de står overfor, jo mer informasjon dere får jo mer har 
dere å jobbe med  

Å Målet for møtet? Evaluere interessen, og booke et nytt møte. Et møte hvor 
man i større grad kan gå inn i detaljene rundt en potensiell avtale  

Å Hold kontakten til interessen er fullstendig avklart  

 

 



Samarbeid  

Å De fleste sponsorer har ikke tid til å følge opp avtalen og det kan være veldig 
fristende å la det skure å gå da man i forbundet også har nok å gjøre . 

Å Vær proaktiv overfor sponsoren, ikke vent på at de ringer, ta kontakt, kom 
med forslag, inviter med på aktiviteter, følg opp avtalen.  

Å Hva skjer når avtalen skal reforhandles hvis dialogen har vært dårlig, liten 
utnyttelse av avtalen og sponsoren har vært lite engasjert i samarbeidet?  

Å Ta tid til jevnlige evalueringer av samarbeidet, avstem med sponsor på mht  
hvordan de ser at samarbeidet fungerer. Jo bedre samarbeidet fungerer jo 
mer interessert vil sponsoren være i å promotere dere.  

Å Snakk om sponsoren i positive ordelag (viktig med sponsorer man kan stå 
for)  

Å Det er viktig å holde sponsoren varm, jobben begynner når avtalen er signert 
og målet er resignering.  



For å oppsummere  

Å Hvem er dere?  

Å Hva kan dere tilby  

Å Sett dere inn i den potensielle sponsorens situasjon  

Å Utarbeide et salgsdokument  

Å Kontakt med bedriften  

Å Utarbeidelse av kontrakt  

Å Samarbeid  



Trender i sponsormarkedet  



Hva er trender?  
 
Er alt egentlig så  
nytt og revolusjonerende?  
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