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KOMMENTAR [

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

S PONS, /R NYT

NYE SPONSORAFTALER

2l

Beckham reklamerer
for smgreolie

BP har tegnet en 2 &rig aftale
med David Beckham. Den
engelske landsholdskaptajn skal
worldwide reklamere for
smgreolier.

Medieaftaler til B.93

@sterbro Avis og MetroXpress er
nye samarbejdspartnere hos 1.
divisionsklubben B.93.

Det bliver speendende at fglge
MetroXpress’ videre forlgb.
Gratisavisen har nu tegnet
medieaftaler med tre
fodboldklubber — mestrene fra
Brgndby, FCK og B.93.

Storsponsor til
Manchester City

Nyoprykkede Manchester City
har tegnet en sponsoraftale med
First Advice - en konsulent-
virksomhed i gkonomi og jura.

Aftalen er 3 arig og giver City
omkring 57 mill. kr.

Det Konservative
Folkeparti som sponsor

Fgrst var det Venstre, der
lavede en sponsoraftale med
DTC raceren Martin Jensen. Nu
har ogs% Det Konservative
Folkeparti lavet en aftale med
Mike Legarth. Udover at sidde
bag rattet af sin DTC-racer, sa
er Mike Legarth til daglig
borgmester i Vamdrup, valgt for
- naturligvis — Det Konservative
Folkeparti..........

Dnsker du en aftale pd listen, s& send en e-mail til
til Lone Nielsen - LN@promovator.dk

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

Skolesponsorering !

- Sponsorering bliver mere og mere udbredt i de danske skoler. I udlandet har sponsorering
i skoler vaeret kendt i mange &r, men af moralske og etiske 8rsager halter vi lidt bagud i
Danmark.

Sponsorering i skoler finder sted, nar en virksomhed tilbyder ressourcer, enten i form af
mennesker, aktiviteter, gremaerkede penge og/eller materialer, gratis eller til staerkt
reducerede priser, direkte til en skole. Eftersom skolesponsorering, som begreb er nyt i
Danmark, har langt stgrstedelen af skolerne ikke udarbejdet en politik eller diskuteret deres
holding til sponsorering, hvilket kan veere til stor fordel for virksomheder, der gnsker at
iveerksaette aktiviteter inden for skolesektoren. Det skal dog samtidigt understreges at det
er en risikofyldt sti at betraede. Her er nogle gode rad.

Ikke alle er velkomne

Det er ikke lige let for alle virksomheder at f& adgang til skolerne, da nogle typer
virksomheder ikke er egnede eller velsete som sponsorer af skolerne

Religigse bevaegelser og politiske foreninger har af moralske arsager ikke adgang til
skolerne. Det kan ligeledes have imagemaessige konsekvenser for savel skolerne, staten og
virksomheden, hvis der 8bnes op for at Tobaks-, Alkohol- og Vinindustrien. Sidst kan det
veaere vanskellgt for visse maerkevarefirmaer at mdga sponsorater med skoler, da et sddan
samarbejde direkte kan signalere at virksomhederne forsgger at manipulere b;z)rnene

Der skal vaere et naturligt produktlink

@nsker en virksomhed at indgd et sponsorat med en skole, er det centralt at tage
udgangspunkt i sponsoratets nyttevaerdi og relevans for skolen. F.eks. lege og lzere spil pa
hgjt paedagogisk niveau (det skal tale til laererne), der introduceres ved skolestart.

Der skal ogsa vaere et naturligt link mellem sponsoratet og skolen. Gode eksempler pa dette
er Lego Dacta ‘leg gennem lzering’, der producerer legetgj beregnet til undervisnings- og
lserermateriale til skoler og bgrnehaver over hele verden, og Dansk Shell, der producerer
undervisningsmateriale omhandlende CO2 udslip, drivhuseffekt og miljget generelt, der
benyttes i de naturvidenskabelige fag. Ser vi pa disse virksomheders sponsorater med
skolerne, eksisterer der et naturligt link. Tendensen blandt skolerne er, at et naturligt
produktlink er meget vigtigt for, at eleverne, foraeldrene og laererne bedre kan forholde sig
til afsenderen.

Undlad at bruge ordet sponsorering

Der er overvejende tendens til, at danske skoler siger ét, men ggr noget andet, idet de
principielt ikke bryder sig om skolesponsorering, men alligevel bruger det i stor
udstreekning. Dette skyldes, at interessegrupperne gerne vil udtrykke deres skepsis, da de
gerne vil repraesentere de paedagaogiske og filosofiske principper. Det er derfor vigtigt for
virksomhederne, at saette fokus pa sponsoratets paedagogiske relevans for eleverne.
Samtidig er et partnerskab med en relevant og ukommerciel organisation, der har en reel
sag overfor bgrnene, en farbar vej, hvilket TDC og Bgrns Vilkars ‘Skoletjeneste’ er et godt
eksempel pa.

Vzelg omrader der er gkonomisk nedprioriterede

Den mest almindelige benyttede sponsorede ydelse er undervisnings- og informations
materiale i form af bgger, heaefter og videofilm. Derudover hygiejnebind og tamponer,
skolestartskasser fra bankerne med skoleskemaer, lektiebgger, blyanter ect., samt tilbud om
virksomhedsbesgg og foredragsholdere. I dag ser vi typisk, at sponsorering eksisterer inden
for fag som dansko, samfundsorientering og naturvidenskabelige fag. I fremtiden vil vi nok
opleve at der ogsa vil forkomme sponsorering inden for fag som idraet, musik og billedkunst,
da disse fag er gkonomisk nedprioriterede. Sidstnavnte fag er desuden mere “risikofrie” at
sponsorere, idet de oplagte ydelser er forskellige former for redskaber uden
budskabsformidlende indhold.

Ifplge Folkeskoleloven er der metodefrihed til at veaelge undervisningsmateriale, sdlaenge det
overholder Lovens retningslinjer og sdlaenge skolebestyrelen godkender materialet. @nsker
en virksomhed at indga et sponsorat med en eller flere skoler, skal de fgrst og fremmest
henholde sig til Forbrugerombudsmandens retningslinjer samt til den enkelte skoles krav.

Start med sm& modydelser

Virksomhederne har ikke mulighed for at stille samme krav til skoler, som de stiller til andre
sponsorudbydere, da de har med en offentlig uddannelsesinstitution for bgrn at ggre. Men
med den stadig stigende strom af sponsorerede ydelser i skoler, ses der eksempler pa, at
virksomheder har deres logo og pay off p& undervisningsmaterialer og sportstgj, gratis
annoncer i skoleblade samt plakater med logoer opsat pa skolerne.

af Susanne Kjellberg, , seniorkonsulent
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HVORFOR ?

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

[ >

NYHEDER

Faerre sponsorer til EM

FIFA har formindsket antallet af
top sponsorer ved EM 2004 med
1/3 for at hgjne veerdien af
sponsoratet.

SAS stopper ved
Det Kgl. Teater

SAS har efter en del &r som
hovedsponsor ved Det Kongelige
Teater valgt at sige nej tak til at
forleenge deres sponsorat. Det
nuvarende sponsorat udlgber
den 31. juli 2002.

OddsAlive

Oddsalive.com er en norsk
bookmaker med hovedfokus pa
skandinavisk idraet, der via
internettet vil forsgge at starte
op i Danmark. Alle nye kunder,
der gnsker at gamble, vil
modtage kr. 100 i startbonus til
farste spil.

Paryk til Guinness-
drikkere

Bryggeriet Guinness har med
deres sponsorat af VM i fodbold
startet en kampagne, hvor alle,
der kgber en kasse Guinness,
far en paryk med i kgbet.
Desuden bliver der givet en
paryk til alle, der kgber en
omgang pa& mindst 4 Guinness
pa ca. 10.000 engelske pubs.

Kendisser er guld

En undersggelse viser, at
brugen af kendisser i reklamer
til at ggre virksomheders brand
kendt, er stigende.
Undersggelsen fortsaetter med,
at badde awareness og likeness
stiger betydeligt i reklamer med
kendisser. I fgrste kvartal af
2002 er de 3 mest omtalte
reklamer i USA med ikke mindre
end 8 kendisser.

[ af Lone Nielsen — - projektleder. J

Det forste sponsorat
med den danske stat!

- Audi har indgdet en sponsoraftale med Staten om
at levere biler under EU-formandskabet.

Audi Tyskland og Skandinavisk Motor Co. indgik ultimo maj 2002 et sponsorat med den
danske stat omkring levering af biler til EU-formandskabet.

Det er fgrste gang den danske stat har valgt at lave en laengerevarende sponsoraftale med
en virksomhed. Audi Tyskland har tidligere indgaet sponsorater med staten i andre lande.
Ved EU-formandsskabet i Spanien har Audi 'I('jyskland ligeledes leveret biler til den spanske
stat. Aftalen med den danske stat tager saledes udgangspunkt i de tidligere sponsoraftaler,
som Audi har indgaet i forbindelse med et EU-formandskab.

Det danske EU-formandskab kommer til at koste den danske stat omkring dkr. 450 mill.
Ved at indga sponsoratet med Audi reducerer den danske stat udgifterne med ca. 25%, da
sponsoratet har en vaerdi pa dkr. 160 mill. for Staten.

Hvorfor EU-formandskabet?

"Der er to grunde, til at vi har valgt at indgd sponsoratet med Staten”, forteeller salgs- og
marketingdirektgr Peter Bockel fra Audi og fortseetter, "Vi gnsker at stadfeeste Audis position
internationalt, som Premium klasse inden for bilindustrien. Hele EU-formandskabet er
omkranset af eksklusivitet og hgj klasse og det vil vi naturligvis gerne saettes sammen med”.
I Danmark er Audi ikke s@ kendg for deres dyreste biler, da det er fa danskere, der kan
betale de afgifter, som staten palaegger. Sa det er samtidig en god mulighed for Audi, at
vise de mere eksklusive biler, som Audi ogsa producerer.

"Der vil i det halve &r, hvor Danmark har EU-formandskabet, kgre bl.a. 120 A8’ere rundt i
Kgbenhavns gadebillede. De repraesenterer hver en pris mellem dkr. 1,5 og 2,5 mill. Der er
ingen tvivl om, at denne eksponering giver os en imagemaessig veerdi, som er meget vigtig
for os” forteeller Peter Bockel.

"Men derudover sa er en del af aftalen, at nar vore biler ikke er i brug for Staten, sa kan vi
selv udnytte bilerne her i Danmark til promotions, hvor vj vil invitere kunder til events med
Audi. Til oktober bliver der introdyceret en ny A8’er. Vi far 40 af dem til Danmark. Det sker
ikke andre steder i verden, sa vi far muligheden for at lave nogle ganske unikke
kundearrangementer”, siger Peter Bockel.

Aftalens indhold...

Audi leverer i alt 230 biler i forbindelse med formandskabet. De 230 biler omfatter en lang
reekke forskellige biltyper, helt fra limousiner til minibusser. Aftalgn indeholder desuden et
servicekoncept, hvor Audi stiller mekanikere, vaerksteder etc. til radighed under
formandskabet.

Statens modydelse til Audi sker i form af:

¢ Logo-eksponering overfor deltagerne ved mgderne.
¢ Brug af EU-formandskabslogoet.

* Logo og link p8 hjemmesiden for EU-formandskabet.

"Vi har ikke tegnet aftalen pga. en forventning om udbytte af titlen som sponsor, men pga.
gen imBagekn'lIaessige vaerdi der fglger med samt vores egen aktivering med events”, afslutter
eter Bockel.

Sponsorater med Staten i fremtiden.....

Da Statens @konomiudvalg i oktober 2001 besluttede, at de ville udbyde sponsorater og
indga leverandgraftaler med virksomheder i forbindelse med EU formandskabet, var der
usikkerhed om hvor meget staten ville kunne reducere omkostninger.

"Statens beslutning om at udbyde sponsorater i forbindelse med formandskabet har veeret
en stor succes, og den danske stat vil benytte sig af de samme metoder, nar de i fremtiden
skal afvikle store begivenheder ”, forteeller Fleet Manager for Staten, Henrik Madsen.

N3&r vi taler sponsorering i Staten, skal virksomhederne veere opmaerksgmme pa, at
sponsorudbyderen har store kravspecifikationer til en sponsor. Det er saledes Staten der
beslutter, hvem de gnsker at have som sponsor og ikke virksomhederne, der beslutter hvem
de gnsker at sponsorere.

af Susanne Kjellberg, seniorkonsulent
& Lone Nielsen, projektleder
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SPONSOR
PORTRAET

Promovator saetter fokus pa branchens
aktgrer.
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ANMELDELSE

Promovator anmelder sponsorater og
, o
properties, gode, darlige, oversete,

billige, dyre, etc.

m
= 4| _
Property
e Dyrene i Zoologisk Have
Kgbenhavn
Udbyder

e Sponsor- og
Stgtteforeningen Zoo 2010

Malgruppe

e Alle aldre

Nuvzerende sponsorer

e 325 stk. fra privatpersoner
til multinationale selskaber
(ifelge www.zoo.dk)

Zoo har abent hele aret.

Zoo er bade "en god sag”
samt en velbesggt
institution (1,2 mio. arlige
gaester).

& Spaendende (om end sveert
navigerbar) hjemmeside:
www.z00.dk

$ Mulighederne for on-site
eksponering er begraenset
til standardskilt (ved det
sponsorerede dyr) og
elektronisk sponsortavle ved
indgang.

$ Skiltning ved dyr er nedslidt
og misligeholdt.

$ Annoncering i Zoo-nyt
(30.000 lzesere) samt link
pd hjemmeside er tilkab, og
forholdsvis dyrt!

$ Zoos geografiske placering
(i Kgbenhavn) kan
vanskeligggre lands-
deekkende udnyttelse af
sponsoraterne.

$ Hospitality-ydelser er ikke
unikke, og kan opnas ved
kgb af arskort (med
undtagelse af én rlig
sponsoraften).

O Kontakt

Adm. Direktgr Lars Lunding
Andersen, 70 20 02 00

TDC

Navn: Tim Boye Jensen
Stilling: Brand Manager
Stgrre sponsorater:

- Team Danmark

- Silkeborg IF

- TDC ligaen

- Bgrns Vilkar

- Det Kongelige Teater

Hvad er styrken ved sponsorering?

"Styrken ved sponsorering er, at det giver mulighed for at lave markedsfgring, der appellerer
til felelserne. Sponsorering er et godt supplement til den traditionelle markedsfgring, da den
har nogle styrker, som den traditionelle markedsf(arlng ikke be5|dder F.eks. kan du nd andre
malgrupper. Du har mulighed for at fange din malgruppe, nar de er i en emotionel
stemning, hvorimod de ofte har et forsvar overfor TV-reklamer. Sponsorering giver ogsa
uanede muligheder for at lave kreativ markedsfgring og events, som ikke findes andre
steder.”

Hvad er svagheden ved sponsorering'-’

"Ser man pa sponsorbranchen, s er der alt for mange der anser sponsorering for at vaere
spgg og skaemt. Det pavirker branchen, og sponsorering i det hele taget, i en negativ
retning. Man oplever userigse og udokumenterede personer blandt savel kgberne og
udbyderne. Blandt kgberne er der for mange, der ikke er bevidst om kvaliteterne i
sponsorering og som sponsorerer med hjertet. Blandt udbyderne er der alt for mange, der er
fuldtstaendige udokumenterede i forhold til deres produkt. Samlet giver det branchen en
svaghed, som bl.a. kan ses inden for maling og opfglgning.”

"Et problem med sponsorering i dag er, at udbyderne bevidst eller ubevidst oversalger deres
produkt. Ligesom udbydernes forringelse af deres eget produkt, i form af selvskabt "stgj" (fx
bander i flere lag), er et stort problem. Det betyder en generel forringelse af sponsorater
som

markedsfgringsform".

Hvad er den vigtigste sponsortendens lige nu?

"Personligt tror jeg nok, at tendenserne i udlandet er meget sigende for udviklingen i
Danmark. Sport har tldllgere veeret altdominerende. Nu ser man at den humaniteere og
kulturelle branche er ved at komme pa banen. Udbyderne inden for disse brancher er blevet
dygtigere og der er kommet mere professionalisme ind p& markedet.”

"\i arbejder i dag med en bevidst forbruggr, hvilket jo stemmer godt overens med at indgd
sponsorater inden for det humanitaer omrade.”

Hvad er din stgrste sponsorsucces?

“Succesen for TDC er, at vi gennem tiden har haft en portefglje af sponsorater, der har levet
op til vores malsaetnlnger Borns Vilkr er p& mange mader fuld at succeser - store succeser
bade internt og eksternt. Man kan altid ggre ting bedre.....jeg vil sige, at vi generelt har haft
mange gode sponsorater. ”

Hvad er din sponsorbrgler?

“"Jeg har ingen deciderede sponsorbrglere - ellers har jeg fortraengt det. Jeg har haft nogle
sponsorater, der mere eller mindre har levet op til de krav vi opstillede for
kontraktlndgaelsen Hvad angar sponsorater, der ikke opfylder malssetninger i vores
sponsorstrategi, s& har vi taget konsekvenserne af det.”

Hvad er verdens bedste sponsorat?

"Det er afhaengig af den enkelte virksomheds mélsaetninger. Hvis jeg skulle naevne et
sponsorat, skal jeg nok se pd et internationalt sponsorat, men jeg har ikke mulighed for at
vurdere disse sponsorater, eftersom jeg ikke ved hvad de har faet ud af de kroner, de har
givet ud.”

"I Danmark er der ingen sponsgrater jeg drgmmer om - de danske sponsorater, der
stemmer overens med TDCs maélsaetninger - dem har vi. Hvad angar internationale
sponsorater, sa har de ingen interesse for TDC, da TDC brandet kun arbejder pd det danske
marked.”

"Det perfekte sponsorat, er et sponsorat, hvor virksomheden kan kombinere alle muligheder.
Muligheder for kampagner, events, netaktiviteter, eksponering, hospitality m.m.”

Redigeret interview af
Susanne Kjellberg,
sk@promovator.dk
seniorkonsulent
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SPONSOR D
ANALYSE

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

KALENDER

Juni

e 17. - 18., Sponsorering &
Event Marketing — Best
Practice. DMF Kursus.

e 16. — 22., Lions Advertising
Festival, Cannes

Juli
e 6. — 28., Tour de France

August

¢ 20. Markedsfaring- og
sponsorseminar, Team
Danmark og Danmarks Idraets
Forbund

September

e Kultursponsorering DMF-
seminar

e 2., Ecco Walkathon

* 30. - 2., Sponsor World 2002,
The European Sponsorship
Conference, London

e 25. - 29. VM Banecykling,
Siemens Arena, Ballerup

Oktober

e 12./13. EM kval. Kamp,
PARKEN, Danmark -
Luxembourg

e 16. — 20., Badminton,
Realkredit Danmark Open

November
e Sponsorprisen. DMF Event
® 20. Venskabskamp, PARKEN,

Sponsoranalyse

- Giver det mening, ndr TDC er sponsor for

Team Danmark? Er der et vaerdimatch mellem TDC
og Team Danmark?

Sammenhang mellem malgrupper

I dette nyhedsbrev har vi valgt at se p& sammenhangen mellem TDC og deres sponsorat
med Team Danmark. I Sponsorbarometeret har MMI Sponsoring spurgt personer +15 ar,
om deres holdning til TDC og til Team Danmark. Analysen viser, at 2,1 millioner personer
+15 3r har stor eller meget stor interesse i at folge sport i medierne. Blandt disse personer
er 43% faste kunder hos TDC og 31% foretraekker TDC frem for andre
kommunikationsleverandgrer.

Veaerdi match mellem TDC og Team Danmark.

I nedenstdende figur fremgar det s8ledes, at der eksisterer er flot vaerdimatch mellem TDC
og Team Danmark. Sgjlerne viser TDCs profil, hvor TDC isaer opfattes som intelligent,
moderne, p8lidelig, jordnaer og succesrig. Kurven viser Team Danmarks profil, der isaer
opfattes som intelligent, succesrig, eerlig, prestigefyldt og moderne. X-aksen angiver hvor
mange procenter af respondenterne, der mener at TDC og/eller Team Danmark besidder de
pdgeeldende veerdier.

Et godt vaerdimatch har en positiv betydning for forbrugernes opfattelse af sponsor-
samarbejdet, da forbrugerne derved kan se logikken i samarbejdet, og derved bdde
nemmere og hurtigere tager budskaberne til sig og danner de positive associationer.

Et manglende vaerdimatch kan derimod blive betragtet som et utrovaerdigt sponsor-
samarbejde. F.eks. ville Skandinavisk Tobakskompagni A/S score lavt pd vaerdien sundhed
og Kraeftens Bekampelse score hgijt pd denne veerdi. Et sponsorsamarbejde mellem disse
organisationer ville blandt befolkningen blive betragtet som utroveerdig, da et sddan
sponsorsamarbejde ville signalere, at Skandinavisk Tobakskompagni A/S forsgger at lukrere
pd de positive vaerdier Kraeftens Bekaempelse besidder, samt kgbe aflad for de darlige
egenskaber deres produkter har.

At Team Danmark scorer hgijt pd vaerdien succesrig, haenger i sagens natur sammen med
deres indsats for eliteidraetten i Danmark, under den velkendte pay off Vi keemper for guld
til Danmark’. En pay off som Team Danmark netop dygtigt har udviklet OG fastholdt
igennem en drraekke - primaert af egne hensyn, men absolut ogsa til gavn for de sponsorer,
der kan haagte sig pd denne vaerdi. Det er jo netop det, som Team Danmark sponsoratet
handler om for sponsorerne — AT VAERE EN DEL AF SUCCESSEN, NAR DANNEBROG STRYGER
TIL TOPS.

At Team Danmark ligeledes scorer hgijt pd vaerdien prestigefyldt er ogsa med til at traekke
TDC'’s prestige i vejret. Det er maske knapt s& veesentligt nu, hvor TDC er blevet
markedsorienteret og fremtraeder som avanceret kommunikationsvirksomhed, men det var
vaesentligt tidligere, hvor virksomheden var et statsmonopoliseret telefonselskab.

Endelig er det interessant at bemaerke, at TDC faktisk treekker Team Danmark op p&
veerdierne moderne, fantasifuld og charmerende - blgde vaerdier som for Team Danmark
ikke er uvaesentlige i bestraebelserne pd at fastholde den folkelige opbakning bag og
forst3else for arbejdet for eliteidraetten i Danmark.

Figur 1. Opfattelsen af TDC og Team Danmark.
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[ aiflleme igkam = = PR EEn af Susanne Kjellberg, seniorkonsulent For yderligere information om Sponsorbarometer kontakt
& Lars Bo Jeppesen, direktor. Steen Leth Jgrgensen p8 +45 20 20 13 70 eller slj@mmi.no
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