KOMMENTAR

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

Det gar fremad....

LEDER

af Lars Bo Jeppesen
Ibj@promovator.dk

Godt Nytar!

..0g der er mange tegn p& netop et godt
nyt &r. Som Promovators arlige
beslutningstageranalyse viser, er
"krisen” overstaet, og sponsormarkedet
vil igen veekste. Lad mig i den
sammenhang bruge mindst mulig
spalteplads pa min undren over, at
bladet Markedsfgring kan udgive et
tilleeg med navnet TRENDS, der som de
eneste ar efter ar kan f& en markant
Trend (vaekst p8 sponsoromradet) til at
ligne en stagnation (undlad at beskrive
sponsormarkedet - eller ggr det rigtigt,
det andet minder om Kreml!!).

Take Away 2004.

Min amerikanske kollega, Lisa Ukman,
IEG Inc. formulerede for nyligt sit "take
away” for 2004 ved at konstatere, at
der stadig er et stort gap mellem den
made mange marketingchefer gnsker at
na deres malgruppe p&, og den made
hvorpd méalgruppen gnsker at blive
ndet. Det handler mere end nogensinde
om at stille sig selv ét spgrgsmal nar
man markedsfgrer sit produkt: Hvad er
nytten for kunden ?

Nytten ved sponsorering er, at kunden
oplever en interesse og et engagement i
gjenhgjde. Forbrugerne szetter pris pa
virksomheder, der giver dem mulighed
for at opleve og for at dyrke deres
interesser og det er koblet til adfaerd.

Top Danmark - Best Practice

En af de virksomheder som formar at
skabe teet kobling til sine kunder er
forsikringsselskabet TopDanmark.
Derfor vi har valgt at portreettere
manden bag sponsoraktiviteterne -
Bjgrn Verwohlt. TopDanmark har brugt
spillere og bander til budskabs-
formidling, har integreret sponsoratet i
deres tv-reklamer, har brugt
sponsoratet til fundraising for Laeger
uder Graenser osv.

Tillykke Lauritz Knudsen og DHF.

Et andet best practice eksempel er
virksomheden Lauritz Knudsen, bedre
kendt som dem der skaber kontakterne
eller Boldsenbrpdrenes hovedsponsor.
Ved de netop overstdede Europa-
mesterskaber har det veeret tydeligt
hvor flot sponsoratet har vaeret
aktiveret. Kunder, medarbejdere, og
ledelsen pa tilskuerpladserne, medie-
partnerskab om EM-tillaeg i Ekstra
Bladet/SportsBladet og reklamefilm pa
tv, for ikke at naeevne bronzemedaljerne
— stort tillykke med succes’en !

sponsorFACTS®

Et veerktgj for beslutningstagere, der vil
veere pa forkant. Prisen er 1.500 kr ex.
moms. pr. kvartal.

Kontakt Promovator, jl@promovator.dk
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Promovator har gennemfort sin drlige
analyse — SponsorEKRPERTPANELET -
blandt de 100 veesentligste aktorer pa det
danske sponsormarked.

Af Susanne Kjellberg, sk@promovator.dk

Sponsorering har i 2002 og 2003 vaeret pa status quo, med en tendens til en svag
stigning i &r 2003. Ar 2004 ser ud til at vaere vendepunktet i sponsorbranchen efter
perioden med lavkonjunktur.

Sponsorbudget &r 2004

I ar 2002 udgjorde sponsorering ca. 15,5% af virksomhedernes samlede marketing-
budget. I &r 2003 var andelen steget til ca. 17 %. Som det fremgar nedenfor
forventer knap 60% af virksomhederne, at sponsorbudgettet for 2004 holdes stabilt.
29% af virksomhederne vil gge deres sponsorbudget i ar 2004 og kun 12% saetter
deres sponsorbudget ned. Dette tyder saledes pa en relativ vaekst pd sponsor-
markedet i 2004, hvilket ma veere tegn pa, at sponsorering for alvor er ved at blive et
fast element i de danske virksomhedernes marketing-mix. I USA forventes en
stigning i virksomhedernes sponsorbudget pa 8,7% (til $11,14 billion, Kilde: IEG)

Udviklingen i sponsorbudgettet fra 2003 til 2004?
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"Hyundais hovedfabrik har valgt, at tegne et sponsorat ved EM i fodbold 2004. Den

beslutning bakker vi selvfglgelig op om i Danmark og har derfor valgt, at gge vores

sponsorbudget for 2004. Det er et stort sportsar vi gar i mgde, sé det er naturligt at
opjustere budgetterne.” siger Jens Ibsen fra Hyundai Bil Import A/S

Fordelingen af sponsorkronerne

At sporten fortseetter som den tunge kategori er indlysende, men at kultursponso-
raterne rykker fra de sociale sponsorater er overraskende. Fordelingen er ikke mar-
kant anderledes i forhold til sponsormarkedet i USA. Dog er kultursponsorering
vaesentlig mere dominerende i USA end i Danmark. Dette kan skyldes en mere pro-
fessionel udnyttelses af mulighederne inden for entertainment marketing (sponso-
rering af film og musik industrien). Ifglge IEG fordeles det nordamerikanske sponsor-
marked 2004 sdledes: 69% sport, 9% social og 22% kultur.

En stor tak til alle de medvirkende virksomheder!
Hvorledes er sponsorbudgettet fordelt i virksomhederne 2004?

Socialsponsorering
Kultursponsorering 7%
12%

Sportsponsorering
81%

ovator A/S 10 gange om &ret. Kopiering er tilladt med kildeangivelse.

Du kan gratis tilmelde d
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INDSIGT

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

SIDEN SIDST

Nyheder og sponsoraftaler fra
ind- og udland.

Indland:

AXA og Dansk Badminton Forbund
Dansk Badminton Forbund har indgdet
en étarig aftale med morgenmads
producenten Axa.

Ingen porno i PARKEN!

Flemming @stergaard har afvist en
sponsoraftale med en pornogrossist af
hensyn til hovedsponsoren Carlsberg.
Barny Nygaard, der ejer BN Agentur,
kalder det kontraktbrud.

Flere sponsorer til DMAO4

Udover hovedsponsoren “3” er der
indgdet aftaler med 2 mediepartnere til
drest Danish Music Award show: GAFFA
og THE VOICE.

BT pa SportsCamp

Dagbladet BT er blevet titelsponsor pa
projektet Sportscamp, der altsa nu
hedder BT SportsCamp. BT SportsCamp
Er et nyt tiltag og afholdes i Farum i
perioden 27. juni til 24. Juli 2004.

Audi og Team CSC
Audi har indgdet en aftale med Team
CSC om levering af 8 stationcars.

Mazda og Tivoli

Mazda har kgbt et hoved sponsorat af
Tivolis nyeste forlystelse “Damonen”
(se ogsd “Hvorfor” pd denne side).

Nykredit og Den Gamle By
Nykredit er for en 2-8rig periode blevet

hovedsponsor for Den Gamle By i Arhus.

Udland:

Beckham og Pepsi

David Beckham, der fornylig meldte
storstilet ud om: “neddrosling af
aktiviteter med personlige sponsorer”
har netop forlaenget sin aftale med
Pepsi. Man man har et standpunkt..

Nike bliver OL sponsor

Nike aflgser Adidas som tgj- og image
sponsor for OL fra 2005. Nike har hidtil
lavet ambushmarketing (aktiviteter der
ligger sig op af, uden af vaere officiel
sponsor) omkring OL. Aftalen er altsd
udtryk for en ny strategi.

Vodafone og Man U. forlaenger
Vodafone har forleenget deres hoved-
sponsorat. Pris 36 mio. £ for 4 ar!

Rio Ferdinand og Nike

Manchester United spilleren Rio
Ferdinand har fiet Nikes ord for, at de
fortseetter samarbejdet, selvom han
skulle blive udelukket som fglge af hans
udeblivelse fra en dopingtest.

adidas og “"The Open”

En tre arig aftale har sikret adidas titlen
"preferred apparel suppilier” til The
British Open Golf Championships.
Aftalen deekker merchandisesalg,
officials uniformer mm.

Aston Villa og hummel

Hummel har indgdet en 4 &rig aftale
med Premier League klubben Aston
Villa. Aftalen indebzerer salg af mer
chandise og hummels gvrige
kollektioner i England.
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= Hvorfor...
“"Daamonen” i Tivoli?

Interview med Jannik Olsen, mii

Mazda Motor Danmark. - -
Af Jeppe Lauritzen, ji@promovator.dk w m

N&r Tivoli sldr dgrene op for den nye saeson, bliver Danmarks hgjeste og vildeste
rutschebane "“Daamonen” med garanti en af hovedattraktionerne. Den danske
importgr af bilmaerket Mazda har tegnet et hovedsponsorat...vi har spurgt hvorfor?

Hvordan far man ideen til, at sponsorere en rutschebane?

"Ideen kom faktisk fra Tivoli der henvendte sig med et meget gennemarbejdet
professionelt oplaeg. Vi var fra starten enige om, at Tivoli og matchede godt, fordi vi
begge er virksomheder der altid har leveret kvalitet, men de seneste ar har taget en
drejning mod mere underholdende og dynamiske produkter”.

Havde I kig p3 andre sponsorater?

"Nej, vi var principielt slet ikke i markedet for at sponsorat, men Tivolis oplaeg
vaekkede vores nysgerrighed! Efter vi havde vendt tingene internt ,sa vi altsd en
unik mulig for, at understrege kgregleeden og vores produkters dynamiske image
med sddan et partnerskab”.

Kan en rutchebane med 3 loop og en G-pavirkning pa op til 4 ikke signalere
nogle lidt vildere end bare kgreglade?

"Det synes jeg bestemt ikke. Vi synes det signalerer nytaenkning. Hvad angar
sikkerheden har vi fra starten vidst, at denne er meget hgjt prioriteret i Tivoli og at
alt fra leverandgrvalg til udfgrsel og test er gennemsyret af hgjeste mulige
sikkerhedsniveau”.

Hvordan vil Tivolis gaester opleve sponsoratet i praksis?

"Der bliver indarbejdet en Mazda RX-8 som en del af landskabet omkring Daemonen.
Ligeledes vil vores logo indgd kreativt i dekorationen. Vi har dog fra starten veeret
enige med Tivoli om, at vi ikke skulle overplastre med logoer. Det vil Tivolis geester,
som jo er vores potentielle kunder, finde afstgdende og alt for kommercielt”.

Hvad med hospitality-ydelser?

"Tivolis kerneprodukt er jo netop hospitality, og vi har selvfglgelig ogsa faet
indarbejdet en raekke ydelser i aftalen, som vi vil anvende overfor forhandlere og
kunder. Eksempelvis kunne man forestille sig, at man ved testkgrsel af vores nye
modeller hos en forhandler deltog i konkurrencer om en Tivoli tur for hele familien”.

Aftalen - som er 3 3rig - er indgdet som et nationalt sponsorat af Mazda
Motor Danmark, har I overvejet om jeres moderselskab vil kopiere aftalen
med Tivolis filial i Japan?

"Vi vil i hvert fald invitere alle udenlandske Mazda-folk vi far far p8 besgg i
Kgbenhavn i den kommende tid med pd en tur. Hvorvidt det kan inspirere nogen til
et samarbejde med Tivoli i Japan ma3 tiden vise...”

Og lige til sidst; har I fiet Lars Liebst til at udskifte sin Volvo med en
Mazda?
"Nej...... ikke endnu!”

Afslutter Jannik Olsen med et smil og ser frem til at vaere med pa forste tur i
Daemonen, ndr en maneds intensiv testkgrsel med dukker som passagerer er vel
overst3et!
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e Sponsorportreet

Promovator szetter fokus pd branchens
aktgrer.

ANMELDELSE

Promovator anmelder sponsorater og
properties, gode, dérlige, oversete,
billige, dyre, etc.

Navn: Bjorn Verwohit
Stilling: Marketingchef,
TopDanmark

Af Jeppe Lauritzen jl@promovator.dk

Hvilke sponsorater arbejder du selv med?
Topdanmark arbejder med Viborg Handboldklub og

Udbyder: Nicolai Moltke-Leth, Paris Dakar pa Laeger uden graenser. Laeger uden graenser er i den—

Motorcykel A N .
ne sammenhaeng lidt udenfor kategori, fordi vi ser

Rropertyagspzendendefiseminarpakkeshvoridt det som et internt sponsorat. Det finansieres

samtidig er medsponsor p& NICO|aI . ) o A i

Moltke-Leth s bestrabelser p3, at via medarbejdere der betaler et manedligt bidrag

?neg‘tmgf PRI DRl (3] og Topdanmark stgtter ved, at lave indsamlinger, L

f.eks ved en af Viborgs TV kampe. Men generelt

Nicolai Moltke-Leth har indledt et i i ” MEDECING

samarbejde med amerikaneren bruQer vi det ikke eksternt. "-'-“HNIFWWEPES

Anthony Robbins der har coachet

E’é‘;gf\”&lﬁiﬁ!";ﬁds' Bill Clinton, Hvad er styrken ved sponsorering?

’ "Muligheden for vaerdioverfgrsel til egne brands og produkter og i de bedste tilfaelde

Pakken indeholder et seminar i i illi i 1

London (okt. 04) med ovennaevnte, relativ bllllg synllghed.

internetdagbog under hele turen og

;f;ftr;g'g:tnﬁi :rhe:nrg% alfe N;f:éai 3 Hvad er svagheden ved sponsorering?

Vi r . . o o

Paris Dakar (martsosf 2 "At sponsor altid hgjst er sekundeert eksponeret. Det skal forstas saleq)es, at
o ‘v, 9500 sponsor aldrig er det primaere - men i stgrre eller mindre omfang er paklisteret det
ris: r. -

interessante. I sport er man jo ikke interesseret i hvem der er sponsor - sa derfor
o o o . .
ma man som sponsor kaempe hardt pa andre fronter. Altsammen for at blive synlig
° . o . .
& En enestdende mulighed for at og far at blive forbundet med vaerdierne”.
opleve en international

coaching-guru. Hvad er den vigtigste sponsortendens lige nu?

” s H H H o]
S Mulighed for tilkeb af pladser : In_tegrat|on af alle wrksomhedens kommunikationsformer, saledes
p3 b3de seminar og foredrag. gl - at ingen lever deres eget liv men alle understgtter og forsgaerker
™ hinanden og virksomhedens gnske til profil, herunder ogsa
© Nicolai’s engagement er altid i | sponsering. Dette ggr, at der nok finder en vis opryding sted i
smittende. mange virksomheder”.
N Az syinlieliee [ifebiadlse Hvad er din stgrste sponsorsucces?
med Paris Dakar. ” s . o .
Da vi fik integreret vores sidste TV spot med sponsoratet, sa der var link mellem
Kontakt: Nicolai Molthke Leth, 2722 2765, TV kampe, kampdragt, budskab og TV spot. Den synes jeg blev Igst flot af alle
nmi@get2net.dk involverede. Baggrunden var, at vi med et meget lille medietryk skulle etablere en

ny kommunikationsplatform og derfor skulle have udnyttet Viborg HKs 30 timers TV
tid maksimalt”.

NY MEDARBEJDER
Hvad er din stgrste sponsorbrgler?

"Der er mange, sa det kan veere sveert at veelge én! Generelt er det de
enkeltstdende sponsorater som ikke kan integreres i det samlede kommunikations-
mix. Ellers de situationer, hvor jeg har ladet mig overtale, fordi jeg troede pa at
muligheden for eksponering var stgrre end den var, blev eller jeg s&§ sammenhaenge
som ikke holdt. Der er nok mest billede i, at jeg veelger den gang jeg sponserede
en varmluftballon! Fgrst bagefter fandt jeg ud af, at den er svaer at planlaegge en
event med, fordi den er sd afhaengig af dagens vindforhold”.

Hvad er "verdens bedste" sponsorat?

Mette Aaskov Sgrensen er ansat "Det er det sponsorat hvor der er sammenfald mellem det sponsorede og
;‘;E;‘:Tﬁ;?&?@;é Ezssgé?ﬁ‘i’srt-r;';ce"" virksomhedens vaerdier, produkt(er) og malgruppe. Samtidig er der rigelig

og praktiske opgaver i forbindelse synlighed, den rigtige pris og mulighed for integration i virksomhedens gvrige

med Eksekvators daglige drift. kommunikationsmix. Det geelder vel tydeligst for Coca Cola, Pepsi, Nike, Adidas som

jo verdensmestrene pa dette felt - og som ogsa pa grund af deres internationali-

Mette er stud.tech.al pa Den sering far det utroligt billigt i forhold nationalt baserede selskaber”.

Kongelige Veterinaer- og Landbo-
Hgjskole, og har tidligere spillet elite
héndbold i Slagelse FH.
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SPONSOR
ANALYSE

Nye analyseresultater hver méned,
der szetter tal p& sponsoromradet.

KALENDER

Februar
1. TDC Liga saesonstart
1. DM i Badminton, Aalborg

5.-8. Copenhagen Vision,
@ksnehallen Kbh.

14. Champions League Handbold:
Slagelse - DIN - Classic Nis,
Brgndby Hallen

26. Uefa Cup:

Brgndby IF - FC Barcelona,
Brgndby Stadion

27.- 28. Gymnastik, World Class
Competition i Kgbenhavn

28. Danish Music Awards 2004,
Forum

Marts

3. FC Barcelona - Brgndby IF,
Camp Nou

13.-14. Boksning DM i Give

9.-14. Badminton, All England i
Birmingham, England

14. SAS Liga saesonstart

14.-17. IEG’s 21th annual
Sponsorship Conference,
Chicago, USA.

22.-28. Skgitelgb, VM i Dortmund,
Tyskland.

RESPEKT!

Reebok har - som tidligere naevnt i
SponsorNYT - skrevet kontrakt med en 3
8rig dreng: Mark Walker. Det nye er nu,
at man nu kan opleve ham “live” pa hans
hjemmeside. Skynd jer ind pa siden og
se en 3 &rig dreng score 18 gange i traek
med hgj kurv og stor bold! Adressen er:

http://markwalker.reebok.com/

Respekt til Reebok for at finde
fremtidens stjerner og til Mark Walker
for at veere et vidunderbarn af kaliber!

Michael Jordan watch out!
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Eksponering i
sponsorkontrakten

Af Susanne Kjellberg, sk@promovator.dk

SPONS, /7R NYT®
4

Det fremgdr af SponsorEKSPERTPANELET,
at over 80% af virksomhederne anvender
sponsorering til brand building, image-

styrkelse og til at skabe kendskab.

Hvad er det vigtigste indhold i sponsorkontrakten?

Af nedenstdende figur fremgar det, at 91% af sponsorerne mener, at eksponering er
en af de vigtigste ellementer at f integreret i en sponsorkontrakt. Dette m& veere et
tegn pa, at i takt med det bliver vanskeligere at traenge igennem blandt alle de
mange bandesponsorer, gges virksomheders fokus pa at erhverve eksponering.

@nsket om at treenge igennem stgjen forstaerkes ligeledes af, at 38% af
sponsorerne har et gnske om at veere titelsponsor.

Ud fra en cost benefit betragtning er det overraskende, at virksomhederne ikke
nedprioterer eksponeringen. I stedet for at tage kampen op mod det naesten
umulige, bgr virksomhederne overveje at benytte ressourcerne p3, at aktivere
sponsoratet. Gennem aktiveringen kan virksomheden direkte fortzelle forbrugerne,

at de er sponsor.

I sponsor erindrings-analyser er der en klar tendens til, at der er en stgrre erindring
til og sympati for virksomheder, der aktiverer deres sponsorater end til virksom-

heder der bare er eksponeret pa bander.

Hvad er det vigtigste indhold i sponsorkontrakten?

Eksponering

191%

Brug af sponsorobjektet i egen markedsfering 150%

Branche eksklusivitet 144%

Titelsponsor 138%

Virksomhedslogo i sponsorobjektets markedsfaring 182%

Rettighed til brug af logo 182%

Tilstedvaerelse pa sposnorobjektets WEB [ 540/,
Annonce | kampprogram [ 019,
Sampling muligheder [ 019,

Adgang til analyser af sponsorobjektet [ 9%

Adgang til sponsorobjektets e-mail database [ 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90% 100%

Virksomhederne er blevet opmzarksomme pa sponsorering evne til brand

building og imagestyrkelse.

50% af sponsorerne gnsker at bruge sponsorobjektet i egen markedsfgring og 32%
mener det er vigtigt, at have rettigheden til at bruge sponsorobjektets logo. I
tilknytning til dette vil 32% gerne fremsta med logo i sponsorobjektets markeds-
foringsmaterialer og 24% finder det vigtigt at vaere til stede p8 hjemmesiden.

Der er sdledes en klar tendens til, at virksomheder sgger kanaler til at skabe

veerdioverfgrsel fra sponsorobjektet til sponsoren.

Det ggede behov for at kommunikere direkte til forbrugerne eller fans tydeligggres
ligeledes nar 21% af virksomhederne finder det vigtigt, at sampling er et fast

element i sponsorkontrakten.

Du kan gratis tilmelde d




