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KOMMENTAR [ >

Promovator kommenterer og belyser
aktuelle temaer, problemstillinger og
begivenheder i branchen.

LEDER

af Lars Bo Jeppesen
Ibj@promovator.dk

Sponsor-pride!

Under stor mediebevagenhed
meddelte Copenhagen Mermaid
Pride, at ingen vil sponsorere deres
stort anlagte Festival for bgsser og
lesbiske i Kebenhavn i august.
Konklusionen lgd p4 homofobi hos
danske virksomheder. Nuvel, at en
festival/event/koncert/show el.lign.
har sveert ved at finde sponsorer, er
der jo ikke noget nyt i, sa jeg
besluttede mig lige for at checke...En
tur ind p& www.mermaidpride.dk
fortalte intet om sponsormuligheder-
ne, 3 forsgg pa telefon kontakt gav
heller ikke resultat, og i skrivende
stund er det 8 dage siden, min mail
til info@danish-pride.dk med fore-
spergsel om muligheder for sponso-
rat blev sendt....svaret er ikke
kommet endnu.....jamen s skal det
veere sveert at finde sponsorer...

..... Ogsa jeg skal da lige sla fast, at
vi hos Promovator pd ingen made
lider af homofobi, imidlertid er vores
”Manglende-evne-til-at-skabe-vaerdi-
for-sponsor-fobi” faretruende
udpreeget..

Tivoli er heller ikke kommet sovende
til deres sponsorportefglje, og i dette
nummers “Sponsorportreet” kan du
mgde en af arsagerne til det. Du kan
ogsa se en anmeldelse af et serigst
dansk Skateboard Property og finde
ud af, om Team Danmark kan seelge
margarine.....

Om Anja Andersen laeser SponsorNyt
ved jeg ikke, men jeg faler naesten
mit rad til hende i sidste leder har
baret frugt. lhvertfald lod hun sig
hylde ifert Guld-trgje (sponsoreret af
Adidas). Janteloven bider stadig ikke
pa de kanter..Tillykke med trippel-
triumfen til alle i Slagelse!

Sidste gang gnskede jeg —
vejrmaeessigt maske en postgang for
tideligt- alle en god sommer. Denne
gang bliver det en god sommerferie
jeg snsker, med eller uden godt vejr.

SponsorNyt er tilbage i august.

Kopiering af SponsorNyt® er ikke
tilladt uden forudgéende tilladelse
fra Promovator A/S

Nar ’Solens rige” abner sig!

Muligheden for at skabe supplerende sponsor- og
merchandiseindteegter gennem aktivering af "Solens
rige” er store. Sa store, at der i mange tilfeelde "ses
gennem fingre” med millioner af europaeeres
opmaerksomhed.

Ich bin ein japaner...

Mere end 40.000 mennesker gennemfgrte det seneste Berlin Marathon.
1 mio berlinere var tilskuere langs ruten, og kortere eller laengere TV-
transmissioner ndede skaermen samme aften, bla. i Danmark.

Derfor virkede det umiddelbart underligt, at en af de mest synlige
reklamepladser (lige under nummeret pa maven af samtlige 40.000
deltagere) var solgt og trykt pd Japansk! Forklaringen er dog ret logisk:
En enkelt af de 40.000 deltagere var nemlig Naoko Takashi, der er
superstjerne i Japan, og med sin blotte tilstedeveerelse forvandlede hun
Berlin Marathon fra en ”lokal” europeeisk begivenhed til en

potentiel seer-basker i Japan, hvor hjemlige helte med europaeisk
succes sluges som sushi..... rat! Med andre ord bliver "nogle f& mio.” europaeeres
opmeerksomhed ligegyldig, nar potentielt 130 mio. japaneres ditto er vakt!

Ovenstéende er et af flere eksempler pa en spaendende ny tendens, der har sat “aktivering af
det enorme og enormt kgbedygtige japanske marked” pa dagsordenen stadig flere steder i
Europa.

Nakata og "The T-shirt”

Vi har tidligere i SponsorNyt fortalt, hvordan Hidotoshi Nakatas
ankomst til den Italienske Serie A fodboldklub Parma solgte

200.000 fodboldtrgjer i Japan pd en maned, og hvordan Arsenals
Junichi Inamoto fik ggenavnet "The t-shirt” af klubbens fans.

Men selvom Nakata ikke altid er pa holdet (morsomme italienere
haevder, "at de japanske turister, er ifgrt Parma trgjen mere ofte end
Nakata selv!™) szelger trgjerne stadig. Nu er Tyskland med pa vognen, hvor Hamburg SV
solgte japanske transmissioner fra pre-seeson treeningskampe til 1000$ pr. minut, ligesom
japanske rejsebureauer udbyder 4 dagesture til Hamburg! Sidstneevnte vel at meaerke ikke for
at besgge Reeperbahn, men derimod fordi den japanske guldfugl Naohiri Takahara (engang
imellem) er at finde i HSV~s startopstilling.

Ogsé i Danmark

I Danmark holder vi os heller ikke tilbage. Nar Camilla Martin og Peter Gade stiller op i f.eks
Realkredit Danmark Open har deres hovedsponsor TDC”s logo gentagne gange veeret

trykt pa trgjer, der slet ikke er at finde pa hylderne i de danske sportsforretninger. Den
fineste Yonex kollektion vil nemlig slet ikke kunne saelge i Danmark, hvorimod

japanerne hellere end gerne erleegger 800-1.000 kr for en badminton trgje.

Whats next.....?

Hvorvidt Flemming @stergard gar med planer om, at “signe” en japansk spiller til FCK, og der-
igennem f& sit eget brand i fodboldtrgjer "FCK-line” lanceret i Japan, er ikke til at sige. Men
udviklingen er interessant, og maske kunne Tennisturneringen Copenhagen Open, der i de
seneste ar har oplevet et negativt skred i seertal og sponsorindteegter fa vendt bgtten, hvis
man vendte blikket mod “Solens Rige” nar nzeste ars wild cards skal uddeles....

Af: Jeppe Lauritzen,
Account Director, jl@promovator.dk
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HVORFOR ?

Promovator stiller spgrgsmalet —
HVORFOR ? — til aktuelle sponsorer,
for at afdeekke de mange overvejelser
bag sponsoraftalerne.

SIDEN SIDST

Indland :

VELUX og X-99

VELUX har indgéet et temasponsorat
af de danske sejlere i badtypen X-99,
der for fjerde gang skal forsvare
deres VM-titel i Norge til juli.

Puma og Peugeot

Puma har indgaet en 2-arig aftale
med Peugeot Motorsport Danmark.
Aftalen omhandler beklaedning af
Peugeots DTC-team (”"Danish
Touringcar Championship™). Aftalen
omfatter tgj og sko for bade kgrere
og folk i pitten. Forsvarende
Danmarksmester Jason Watt samt
Jan Magnussen vil derfor fremover
benytte Puma racersko, nar "sgmmet
skal jogges i bund!”

Ny tgjsponsor til fodbold-
landsholdet?

DBU har faet bud fra Hummel,
Adidas, Nike og Puma i den
“udbudsrunde” der er kert for at
finde en evt. ny tgjsponsor. DBU
gennemgar nu opleeggene og
forventer en afklaring inden
sommerferien.

Ecco, Bjgrnen og Danmarks
Naturfrednings Forening

Ecco har lavet ny 2-arig aftale med
Thomas Bjern , si de udover at
levere sko fremover har logo pa
hgjre krave. Samtidig er Dansk
Naturfrednings Forening kommet ind
i kredsen af velggrende formal der
stattes via Ecco Walkathon.

Puma pé& Guldkornspakker

Puma og Quarker (distributgr af bl.a.
Guldkorn i Norden) har indgéet en
aftale, s& man frem til juli vil opleve
Puma —konkurrencer pa bagsiden af
Guldkornpakkerne.

Jyske Bank og SIF

Jyske Bank har indgdet en 5 arig
aftale som hovedsponsor for
Silkeborg IF. Aftalen er uafheengig af
Silkeborgs sportslige placering i
perioden.

Udland:

2 markedsledere i samarbejde
Skandinaviens storste keede af
treeningscentre S.A.T.S. — Form &
Fitness og Reebok — der er
markedsleder p& aerobic/fitness
beklzedning og sko - har indgéet et
samarbejde. Ambitionen er at skabe
synergier pa grundlag af hinandens
kundskaber og tilgang til traenings-
verdenen.

Williams og Wilson

De verdensbergmte tennis-sgstre
Venus og Serena Williams vil ogsa
fremover spille med ketsjere af
maerket Wilson.

redigeret af:

Christian Vollerslev, Junior Sponsorship Consultant, .dk

Hvorfor Team Danmark
hovedsponsorat?

Unilever
Bestfoods

Uirdlama

- 1. januar 2003 fik Team Danmarks kreds af hovedsponsorer
et nyt medlem: Unilever Bestfood. Vi har snakket med
Unilever Bestfoods Marketingchef Per Thau om motivationen
for og forventningerne til, at indgd i denne type aktivitet.

Hvordan kom sponsoratet i stand?

”Vi havde gennem leengere tid veeret p& udkig efter en aktivitet, der
kunne linke vores indsats overfor kunderne (Dansk Supermarked mfl)
med vores butiksaktiviteter og den forbrugerrettede markedsfgring.
Ydermere er vi igang med, at opbygge en virksomhedskultur under
navnet "winning spirit” internt i organisationen. Her meldte Team
Danmark sig med et spaendende produkt, der netop gav mulighed for at
operere pa flere niveauer samtidig”.

Var der andre sponsorater oppe og vende i beslutningsfasen?

”Vi modtager Igbende sponsoransggninger, som vi vurderer, og i det konkrete tilfeelde var
der ogsa andre starre sponsorater inde i overvejelserne. Valget faldt dog forholdsvis nemt pa
Team Danmark, da det som det eneste kunne levere det gnskede i aktivitetsudbudet samt
fleksibiliten i forhold til andvendelse pa flere forskellige brands”.

Unilever Bestfoods er vel egentlig ikke den "typiske” sponsorvirksomhed. Brands
og budgetter findes pa produktniveau, hvilket typisk ger det sveert, at finansiere
store hovedsponsorater...

”Du har helt ret! Typisk skal man jo tage ejerskab pa et sponsorat med ét brand, og tit
firmanavnet. Vi har imidlertid ingen interesse i, at forbrugerne kender Unilever Bestfood
navnet. For at kunne stable projektet pa benene, var det derfor fra starten et ufravigeligt
krav fra vores side, at der fra udbyders side var fleksibilitet overfor anvendelse pa flere
brands og dermed aktivering af flere budgetter. Sponsorinvesteringen skal nemlig hentes
gennem gget salg af vores forbrugerprodukter, helt i trdd med vores gvrige
marketingaktivteter”.

Hvordan udleves det i praksis?

”"Sponsoratets brede palette af aktiviteter optreeder simpelthen
med forskellige afsendere: Nar vi inviterer f.eks Dansk Super- ?’
marked med pa studietur, er det Unilever Bestfood der er Bec e.l
afsender. Nar vi er pa banderne til forskellige sportsbegiven-

heder, er det med Becel som afsender, og ndr Team Danmarks

udgvere leverer testamonials i vores markedsfgring, har det hidtil veeret med Knorr
dressinger som afsender”.

Hvordan vurderer du Jeres farste halve ar i sponsoreringens verden?
”Sponsoratet fungerer jo som en del af et samlet marketingmix, hvorfor de isolerede
salgsforaggelser er sveere at male. Vi er imidlertid meget begejstrede for de mange

forskellige aktiviteter, vi har faet igangsat og vi faler i den grad, at vi far "value for money”,
p& sponsoratet”.

Kunne man pa den baggrund forestille sig, at Unilever Bestfoods vil indgd i flere
store sponsorater?
”lkke umiddelbart. Vi vil holde fokus pa vores Team Danmark sponsorat, og ggre hvad vi

kan for at blive rigtig gode til at udnytte det. Pa forbrugermarkedsfegringen er flere nye tiltag
p& vej, hvor sporten vil vaere grundtemaet. Det forventer vi os meget af.

Redigeret interview af: Jeppe Lauritzen,
Account Director, ji@promovator.dk
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SPONSOR
PORTRAT

Promovator seetter fokus pa branchens
aktarer.

ANMELDELSE

Promovator anmelder sponsorater og
properties, gode, darlige, oversete, [j

billige, dyre, etc.

¥ L |
- )
Property:
Scandinavia Open i
Skateboard:

Street + Vert (rampe).
Official afdeling af WCS
Skateborading World Cup,
18-20 juli 2003 i Forum, Kbh

Nuveerende sponsorer:
Ekstra Bladet, Alis, Adidas.
PlayStation 2 mfl.

Prisniveau:

Officiel Sponsor kr. 500.000
(Hovedsponsorat, udgangspunkt
for forhandling)

& Speendende ung malgruppe (12-
18) der bakker loyalt op om
sponsorerne, hvis deres
tilstedeveerelse er relavant

& Den danske verdensmester Rune
Glifbergs deltagelse blastempler
eventen

& Et af 3 officelle World Cup
events i Europa

& Skateboard events opleves som
en slags festival, hvor publikum
veksler mellem at falge
konkurrencerne og "haenge ud”.
Det giver gode muligheder for
sponsoraktivering

& Gode mediepartnerskaber har
hidtil sikret bred eksponering

& Kreative eksponerings-
muligheder (ramper, merchan-
dise mm.)

$ Manglende sponsor-
kategorisering (hvem har ret til
hvad?)

$ Stadig en rebelsk kultur, hvor
improviserede "indslag” fra
deltagere mm, kan veere
negative for sponsors
tilstedeveerelse

$ Ingen decideret TV-transmission
(kun spredte nyhedsindslag)

§  Hospitality ikke umiddelbart
oplagt for B2B interessenter
(typisk +30)

0 Kontakt

d Art Management ApS,
Ulrich Mgller-Jgrgensen,
tif. 3537 4232
umj@artmanagement.dk

Af: Simon Bastiansen,
Senior Sponsorship Consultant, sb@promovator.dk

Sponsorportreet

Navn: Katrine Sihm
Stilling: Sponsorchef Tivoli

Tivoli imponerende sponsorportefglje
teeller bla. Carlsberg, Danske Bank, *'l”
Kgbenhavns Energi og Coca Cola.

Disses styres i det daglige med ”hard IM‘ l .
hand” og et stort smil af Katrine Sihm.
Katrine saetter sit praeg pa alle faser af t ‘ /5
sponsorarbejdet fra kontraktforhandlin- ! 'l '
ger til aktiveringskoncepter...og (som ]
hun afslgrer her) ogsa nogle gange, nar
der skal haenges stofdyr op i traeerne

i den ”Den gamle Have™.....

TrivoLrx

rls ber'

Hvad er styrken ved sponsorering?
”Jeg mener styrken ved sponsorering er, at sponsorater mere end noget andet medie kan
forteelle en god historie. Og historier gar direkte ind — de rgrer hjertet og bliver husket.”

Hvad er svagheden ved sponsorering?

"Det forkerte sponsorat”. Der er mange bon-kammerat-sponsorater, hvor en leder veelger
fx at stgtte sin lokale idreetsklub. Her haenger sponsoratet sjeeldent sammen med sponsors
overordnede strategi, og kan ggre mere skade end gavn.”

Hvad er den vigtigste sponsortendens lige nu?

”Aktivering..”leveraging.” Som sponsorudbyder kan jeg se, at der er SA mange

uudnyttede muligheder rundt omkring og det er synd, for man far ikke det fulde udbytte af
sin investering. Synergien opstar farst, ndr sponsoratet integreres i sponsors
Kommunikation, og det kraever ikke "rocket science”. Mange gange er en enkel lgsning
meget effektiv, hvor sponsoratet bruges som appetitveekker og blikfang til gleede for
sponsor, sponsorudbyder og farst og fremmest de kunder eller geester, som oplever det.
Elegant!”

Hvad er din stgrste sponsorsucces?

”Jeg synes, vi har mange gode sponsorater i Tivoli. Et af de forste jeg
selv var med til at indgd, var Kebenhavns Energis sponsorat af Jul i
Tivoli. Her var rigtig mange oplagte match: Lys/mgrke, varme/
kulde... Med feelles budskab og stemningsfyldte billeder fra Tivoli kobenhavns G
puljede vi markedsfgringen gennem tre julesaesoner. Det gode

resultat kom, fordi vi var meget dbne om strategierne for henholdsvis

markedsfgringen af julen og Kgbenhavns Energis planer om at ga fra at veere et belysnings
veesen til en moderne dynamisk virksomhed. Det var bade sjovt og effektivt, at sidde s&
teet pa en sponsor.”

Hvad er din stgrste sponsorbrgler?

“Brgleren ligger mere i, at man nogle gange skal passe pa, hvad man lover i en aftale. |
hvert fald i Tivoli, hvor man selv "afvikler”. Sa en ellers god idé om en skattejagt til
Bgrnefesterne resulterede i, at jeg hver sgndag gennem en hel saeson var i Tivoli og haenge
18 stofdyr op som poster fgr dbningen kl. 11, og de skulle tages ned igen ved 17-tiden.
Men hvad gegr man ikke for en sponsor?”

Hvad er verdens bedste sponsorat?

“Et skaevt, sjovt match mellem sponsor og sponsee. Jeg kan godt lide, nar vores geester
treekker lidt p& smilebdndet og forstar sammenhaengen mellem Tivoli og sponsor. Men
verdens bedste? Det har jeg ikke lavet - endnu!”

Redigeret interview af: Jeppe Lauritzen,
Account Director, jil@promovator.dk
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ANALYSE

[ >

Nye analyseresultater hver maned,
der szetter tal p sponsoromradet.

KALENDER

Juni
5.-8. Golf Danish Open Challenge
Tour i Gilleleje

8. Copenhagen Cup pa Charlotten-
lund Travbane

14. NM Speedway pa langbane i
Alborg

25.- 29. DM i landevejscykling i Nibe
25.- 29. DM i svgmning i Gladsaxe

28. Speedway Grand Prix 2003 i
Parken Kgbenhavn

29. Dansk Galopderby pa
Klampenborg galopbane

Juli

1.-5. EM i Golf for meaend i Holland

2.-6. Roning, Henley Royal Regatta i
Storbritannien

8.-12. EM i hold, Golf for kvinder i
Tyskland

11.-13. Davis Cup i tennis, DK/
Tunesien og Slovenien/Ghana

11.-20. Grgn Koncert, 7 byer i
Danmark

12.-21. VM i boksning i Thailand

13.-27. VM i svemning i Barcelona,
Spanien

18.-20. EM i Kano Kajak Maraton i
Polen

25. Robbie Williams koncert i Parken,
Kgbenhavn

26.-27. DM i Golf for seniorer pa
Royal Oak

26.-27. Roning, Bagsveerd Regatta

pa Gladsaxe Rostadion

Af:Christian Vollerslev,
Junior Sponsorship Consultant, cv@promovator.dk

Ta jer sammen !

Kappa Danmark bruger stadig (eks. i
Ekstra Bladet 19 maj 2003) den
italienske landsholdstrgje som
blikfang i annoncer. Er | ikke blevet
orienteret, eller har | bare “glemt” at
Puma overtog tgjsponsoratet
”squadra azzuri” 1 januar 2003??

Alt for mange forkerte malinger !

Der tales meget om effekt-maling, men alt for mange virksomheder
glemmer en afggrende detalje !

Det overordnede formal med sponsorering er ofte at skabe en veerdioverfersel fra
sponsorobjektet til sponsoren. Forudsaetningen for denne veerdioverfgrsel er derfor at
malgruppen kender til sponsoratet. Derfor maler man kendskab, men det er kun ferste skridt
p& vejen og ikke slutmalet.

Kun et lille udsnit af danske sponsorvirksomheder bruger ressourcer pa at male effekten, og
dem som bruger ressourcer pa sponsoranalyser maler oftest kun pa eksponeringsveerdien og
pa kendskab. Kendskabsmalinger er som sagt kun farste skridt, nar virksomhederne skal
effekt-male deres sponsorater. De reelle KPI'er (key performance indikatorer) bgr males via
associations-, image- og loyalitetanalyser.

Fejlagtige associations-malinger !

For at virksomheder kan opna brugbar veerdioverfarsel, er det ngdvendigt at veelge
sponsorater, der besidder de vaerdier sponsor gnsker at signalere og at aktiveringen af
sponsoraterne planleegges pa baggrund af disse veerdier. Det er derfor afggrende at veelge
sine sponsorater ud fra hvordan et sponsorat scorer i forhold til ens egne veerdier i
modsaetning til det som mange fejlagtigt ger — nemlig at veelge ud fra hvordan en raekke
sponsorater scorer pa nogle generelle veerdi-dimensioner. Hvad hjzelper det at begge parter
scorer flot pd prestige og innovation, hvis man gnsker at positionere sig som troveerdig og
tilgeengelig.

Fejlagtige kendskabs-malinger.

Det er i sig selv veerdilgst at méale kendskabet til ens sponsorat — for ja 20% er dobbelt sa
meget som 10% og ’ so what’ ? Det afggrende ved (og hele filosofien bag) sponsorering er
jo antagelsen om, at de personer, som ved, at man er sponsor, de vil ogsa synes bedre om
sponsor. Derfor er det ikke kendskabet til et sponsorat, men forskellen i holdning mellem
dem som ikke kender og dem som kender til sponsoratet, der er interessant.

Eksempel: 38,6% af befolkningen forbinder ARLA med fodboldlandsholdet (sponsorTRENDS
2003). Blandt dem som kender sponsoratet er der en markant steerkere loyalitetsfalelse
overfor ARLA, end blandt dem som ikke kender ARLA. Stgrrelsen af denne forskel siger

Schweppes har tegnet et sponsorat med West McLaren Mercedes formel 1 holdet, med det
formal at revitalisere brandets image og dermed ggre det mere relevant overfor de unge. For
at male hvorvidt deres malssetninger med sponsoratet opfyldes, foretager Schweppes
effektanalyser ca. en uge efter hvert Grand Prix. Analysen indeholder kendskabs-, image- og
associationsmalinger. En af analyserne viser, som nedenstdende graf indikerer, at
Schweppes har et langt bedre image hos dem der kender sponsoratet, end hos dem der ikke
kender sponsoratet. Dermed er forudsaetningen for at skabe loyalitet optimeret og
Schweppes har opnaet return on investment.

Klide: Ipsos — RSL / IEG 2003 Effekten pa Schweppes image

Refreshing drinks —ﬁ% ‘
Brand for young adults ML‘ 24%
Brand worth _ﬂLl
considering 26%

. 21%
Good quality brand 30%

] 69%

Distinctive brand

Stylish brand
B Image - Kender ikke sponsorat|
Surprising brand
@ Image - Kender sponsorat

A brand for mixing with
alcohol

23%

Interesting brand

Brand for someone like
me

Sponsor Balanced Score Card

Pas derfor pa hvad du bruger pengene til, nar du maler effekt. Hos Promovator har vi
udarbejdet et effekt-malings produkt, som hedder Sponsor Balanced Score Card (SBSC).
SBSC er netop baseret pa en forstaelse for effekt-hierarkiet i sponsorering, og sikrer dermed
at du far malt de rigtige ting, sd argumentationen haenger sammen nar budgetterne skal
genforhandles !

Af: Susanne Kjellberg, Senior Sponsorship Consultant,
Promovator, Ibj@promovator.dk

& Lars Bo Jeppesen, Direktor,
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