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

LEDER

af Lars Bo Jeppesen
Ibj@promovator.dk

De bedste er langt fremme !

Netop hjemvendt fra konferencen
Sponsorship Summit i Amsterdam, har
jeg igen konstateret, at de dygtigste
danske sponsorer ogs§ er blandt de
dygtigste internationalt set. Dejligt ©

M8&ske fordi Danmark er s lille et marked,
at vi er vant til at udfordringen med at
skabe ROI pa store sponsorinvesteringer
skal tackles med et lille markedspotentiale
og derfor desto stgrre talent....

Det geelder bl.a. Carlsberg /Tuborgs
indsats pa effekt-ma&lings omradet, som
blev praesenteret i Amsterdam. Impo-
nerende hvor teet man kommer sandheden
om effekt ved en kritisk og serigs tilgang til
opgaven.

Som omtalt her p& siden, er mediepartner-
skaber en oplagt win-win-win mulighed for
at aktivere et sponsorat. Her er Ekstra
Bladet og TDC's TDC Liga Tillaeg absolut
blandt noget af det bedste jeg har set.

Nu mangler vi s& bare den anden side -
nemlig sponsorudbyderne - der stadig
ikke er p8 niveau med deres internationale
kollegaer.

Som omtalt pa sidste side, har f.eks.

handbolden et voksende problem med
deres respektlgse logo-tilklistring af
spillere, hvilket devaluerer produktet.

Sponsorudbydernes forstaelse for
mediepartnerskaber kan stadig ligge pa
et meget lille sted, fordi det ikke udlgser
kolde kontanter med det samme.

Endelig er det mig stadig en gdde, hvordan
man i mange sportsklubber kan have 20 -
30 professionelle kontraktspillere og en
mere eller mindre frivillig, og til tider
uprofes-sionel klub (laes: virksomheds-) -
ledelse.

Nu er der heller ikke her regler uden
undtagelser. Bade Det Ny Teater, Team
Danmark og SponsorService er gode
eksempler pd professionelle udbydere,
hvorfor vi ogsé fandt det pd sin plads at
portreettere én af disse aktgrer under
denne méneds sponsorportraet.

Men generelt set er det pa tide at revidere
pa "holdopstillingen” !

skrevet af Lars Bo Jeppesen - Ibj@promovator.dk

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

Mediepartner ....

Hvad er en mediepartner?

Et mediepartnerskab er en aftale mellem en sponsorudbyder og et medie. Partnerskabet indeholder en aftale
om, at sponsorudbyderen far markedsfaring af sit produkt og mediet far til gengaeld adgang til eventen i
form af eksponering, billetter og VIP-arrangementer. Et mediepartnerskab er ikke en bytteaftale, men et
gkonomisk rentabelt samarbejde mellem to parter. Sidst omfatter et mediepartnerskab udelukkende
annoncering og ikke journalistiske ydelser.

Hvorfor ogget fokus pd mediepartnerskaber?

Som alle andre virksomheder har de danske medier behov for at positionere sig p& markedet. Det ggede
antal medier p8 markedet har bevirket, at branding er blevet en del at mediernes hverdag. For medierne
handler det i hgj grad om at veaere tzettere pé begivenhederne og dermed seere & laesere, end
konkurrenterne.

For sponsorudbyderne har den ggede kamp om sponsorkronerne bevirket, at mediepartnerskaber er
blevet en vaesentlig konkurrenceparameter. Via mediepartnerskaberne har sponsorudbyderne nemlig
mulighed for at tilbyd virksomhederne et langt steerkere produkt, i form af gget eksponering og kontakt til
en endnu bredere malgruppe.

Det ggede fokus p8 veerdier af ren bandeeksponering betyder at, mediepartnerskaber er blevet en vigtig
faktor for sponsorerne i aktiveringen af sponsoratet. Et mediepartnerskab kan vaere med til at sikre, at
virksomhedens budskaber traenger igennem til forbrugerne.

Mediernes interesse i at indgd mediepartnerskaber.

Et medie som Ekstra Bladet arbejder professionelt med mediepartnerskaber. Deres motivation for at indga i
mediepartnerskaber er, at fa tillaegsydelser til deres laesere og annoncgrer. Ydelser erhverves i form af
billetter, som bliver brugt til konkurrencer i avisen, og VIP-arrangementer, som Ekstra Bladet tilbyder deres
store annoncgrer. Dernaest er det afggrende for Ekstra Bladet at vaere i gjenhgjde blandt lseserne, hvilket
opnas gennem bandeeksponering og sampling ved sportsbegivenheden.

I Danmark er mediernes incitament til at indgd i mediepartnerskaber ikke kampen om den gode historie, da
den dygtige journalist altid kan fa den gode historie uanset mediepartnerskaber.

Sponsorudbydernes interesse i at indgd i mediepartnerskaber.

DBFs mediepartnerskab med BT omfattede de store badmintonevents Realkredit Danmark Open og
Copenhagen Masters. Til disse events leverede BT annonceplads til DBF, hvor annoncerne dels
kommunikerede turneringens hgje sportslige niveau og billetsalgsinformation, men samtidig gav eksponering
til DBFs hovedsponsor, Realkredit Danmark. Som modydelse fik BT eksponering i form af en bandeplacering
pa TV-banen. BT fik ogsa mulighed for at anvende DBFs eksklusive VIP-arrangement i forhold til egne
kunder, og desuden fik BT leveret billetter til anvendelse i lseserkonkurrencer, hvilket gav et aktivt indslag i
avisen og samtidig gav turneringerne synlighed. Sidst fik BT mulighed for at associere sig med en af
Danmarks store sportsbegivenheder og derigennem styrke sin profil, som "Danmarks Sportsavis".
Mediepartnerskabet var et professionelt set-up hvor savel DBF, BT og hovedsponsoren Realkredit Danmark
fik det optimale ud af mediepartnerskabet. DBFs motivation for at indga medlepartnerskabet er saledes, at
opnd den optimale markedsfgring af eventen og at give hovedsponsoren added value.”

Sponsorernes interesse i mediepartnerskaber.

- mediepartnerskab mellem en sponsorudbyder og et medie, er TDC.
Mediepartnerskabet mellem DHF Divisionsforening og Ekstra Bladet har
, bl.a. omfattet at Ekstra Bladet har udgivet et TDC Liga-tilleeg til deres
) i = avis fredag den 6. september 2002. Ekstra Bladet og TDC producerede i
7 samarbejde TDC Liga-tilleegget til Ekstra Bladet og er et eksempel pa et
mediepartnerskab, nar det er bedst. TDC Liga-brandet er integreret i

» o =T= Et faenomenalt eksempel pd en virksomhed, der har fet stor gavn af et
s

- | sideskabelonen, hvilket betyder, at TDC far en massiv eksponering i hele
ﬁ_ avisen. Dernzest er der givet rum til, at TDC forteeller deres historie og
S a7 B deres bevaeggrunde for at indga som hovedsponsor for handboldens
BLAD = herreliga - TDC Ligaen.
/[ERDENS =355
BED =
Der bor handles

Den svage erindring af sponsorerne inden for f.gks. haéndbold (jf. MediaWises &rlige sponsoranalyse) ma
veere et klart signal til, at sponsorudbyderne ma handle. Samtidig ma den ggede konkurrence om
sponsorkronerne give sponsorudbyderne et incitament til at ggre deres produkter bedre.

Saledes bgr alle sponsorudbydere indga i mediepartnerskaber, eftersom det er til gavn for alle parter. Der er
her tale om en win-win-win-situation, som en af partnere bgr tage initiativ til. Med det voksende krav fra
virksomheder om at erhverve kommunlkatlon der traenger igennem til forbrugerne, er sponsorudbydernes
evne til at indgd i mediepartnerskaber sSledes blevet en vaesentlig konkurrencefaktor.

Af Susanne Kjellberg, Seniorkonsulent
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HVORFOR ?

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

[ >

SIDEN SIDST

J'j"

Sky Radio sponsor for Farum
Boldklub

SAS Liga-klubben Farum Boldklub
har indgdet en etérig sponsoraftale til
et millionbelgb med Sky Radio.
Denne aftale er indtil videre klubbens
stgrste og indbefatter blandt andet at
indgang 1 i Farum Park omdgbes til
Sky Radio indgangen.

Gladsaxe Kommune dropper
sponsorat af AB

Gladsaxe Kommune veelger at takke
nej til den sponsoraftale kommunens
foregdende borgmester havde sat i
vaerk. Dette betyder angiveligt at AB
gar glip af 1,5 millioner kroner om
aret i tre ar.

Pokalsponsor til volleyball
Lufthansa og den danske
pokalturnering i volleyball har
indgaet et “penge-frit” sponsorat.
Her skal udveksles tjenesteydelser,
sa Lufthansa leverer flybilletter,
mens volley-sporten leverer
knowhow til interne kurser,
sponsorarbejde samt arrangerer en
medarbejder-turnering for Lufthansas
partnere og ansatte.

Esbjerg fB spiller i fremtiden i
Puma

EfB Elite A/S har indgdet en
sponsoraftale med Puma Danmark
A/S som betyder at alle Esbjergs hold
vil skifte til komplet Puma udstyr.

Vejle Boldklub - hovedsponsor
Vejle Boldklubs hovedsponsor, den
lokale EDC-ejendomsmaegler,
treekker sig ud af samarbejdet i
protest mod klubbens planer om at
fusionere. Den nye
samarbejdspartner bliver i stedet for
erhvervsejendomsmaeglerselskabet
Colliers Hans Vestergaard A/S

Sony sponsor for Det Kongelige
Teater

Sony forlaenger virksomhedens
kulturelle engagement, da de ved
deres nye sponsorat skal levere den
tekniske del af scenekunsten til Det
Kongelige Teater.

Sterling pa handboldbanen
Sterling er blevet hovedsponsor for
Scandinavian Open i dameh&ndbold,
der foregar i Lillehammer og Oslo.

Ny slags personsponsorater..!1??
I forbindelse med lanceringen af det
X-box spil, Turok, har X-box slet og
ret betalt 6 englaendere for at skifte
navn til Turok. Vi kan ligesd godt
kgbe folks identitet, som vi kan kgbe
en tv-reklame eller et radiospot siger
Gavin Frank fra X-box " pr-bureau.

Nesa i Parken

Nesa har overtaget sponsoratet af
den tidligere Ekstra Blads tribune og
er derfor fremover meget synlige i
Parken.

redigeret af Jeppe Lauritzen - ji@promovator.dk

LK

Hvorfor Herrelandsholdet i
Handbold?

- interview med Markedsdirektor Heine Knudsen

Primo januar 2003 far herre handboldlandsholdet ny
hovedsponsor. Som en “en trold af en a;eske” dukkede LK op og vil
forelgbig de naeste 3 ar vaere pa maven af trgjerne nar Boldsen &
Co. keemper for guld til VM, EM og forhdbentlig OL. Vi har snakket
med Heine Knudsen om, hvorvidt LK's indtraeden blandt Danmarks
stgrste sponsorer var en pludselig indskydelse eller en modent
overvejet plan?

Alle danskere er - som regel uden at notere sig det - i daglig bergring med LK’s produkter. LK producerer
og saelger nemlig alle komponenter der kraeves for, at fgre strgm ind i et hus, rundt i huset og videre ud
gennem stikkontakterne. Traditionelt har markedsfgring af disse vaeret rettet mod elektrikere og el-
installatgrer, men nu gnsker LK gget fokus p& forbrugerne.

Som Markedsdirektgr er Heine Knudsen ansvarlig for den operation der altsd nu skal gore LK’s 109 &r
gamle brand kendt hos forbrugerne.

“LK st8r i en situation, hvor vi i en 8rraekke har fokuseret p§ en “push-strategi” og vores markedsforing
har derfor vaeret koncentreret om El-Branchen. Imidlertid har vi nu ogs8 fokus p8 forbrugerne, hvor kun
f8 kender os ved navn eller som brand. N8r man s8dan skal sl§ sit navn fast havde vi naturligt
sponsorering med i vores overvejelser. Gennem sponsorater kan man kommunikere med forbrugerne i
gjenhgjde, ligesom man kan knytte vaerdier til sit brand. Vi havde imidlertid en reekke krav til de
sponsorater vi evt. skulle indg8. Forst og fremmest skulle sponsoraterne kunne samle nationen. Vi har
hele landet som marked og ville ikke risikere at dele det i 2, ved at sponsorere en klub knyttet til eks.
Hovedstadsomr8det. Sekundeert stillede vi store krav til TV-eksponering samt en dynamisk profil hos det
sponsorede samt mulighederne for, at dyrke flest mulige kontaktflader til forbrugerne

(eksponering, sampling mm). Da ovenstdende 1§ klart var det naturligt, at vores opmeaerksomhed blev
vakt, da vores r8dgivere gjorde os opmaerksomme p8 muligheden om, at blive hovedsponsor for DHF’s
herrelandshold”.

Nu er kontrakten s& underskrevet, er du stadig lige begejstret?

“Ja da! Herrelandsholdets mange profiler og imponerende teamwork gav os alle nogle superoplevelser ved
EM i Sverige i januar. Holdet udtrykker veaerdier, vi kender fra LK- hold8nd, fightervilje og gode resultater.
Landsholdet har et stort potentiale - det er et sevaerdigt hold p& vej op. Derfor har vi ogs8 valgt en
fler8rig aftale, som giver DHF arbejdsro til at fokusere p8 at indfri de hgje sportslige ambitioner for
elitelandsholdene.”

Hvad forventer I jer konkret af sponsoratet?

"Vi forventer at f§ et staerkt kort p& h8nden n8r vi for alvor starter vores markedsforing direkte mod
forbrugeren. Samtidig forventer vi at sponsoratet kan danne grobund for en raekke spandende aktiviteter
for vores medarbejdere. Endelig, vil vi naturligvis markedsfgre os over for el-branchen og med hospitality-
mulighederne i sponsoratet, regner vi med at komme til at st endnu steerkere ogs8 p8 denne front. Og s&
dremmer vi naturligvis om medaljer af b8de guld, sglv og bronze samt avisforsider i hobetal. I kontrakten
er vores forventninger til de sportslige resultater for gvrigt specificeret, s§ sponsorfee reguleres i forhold
til disse.

Er der andre sponsorater I hellere ville have haft?

"N&r man kigger udelukkende efter sponsorater der samler nationen, er der i sagens natur ikke mange at
vaelge imellem og endnu feerre, der er ledige. Anleegger man en helheden i sponsoratet mht. pris, profil og
timing, kan jeg ikke komme p& et sponsorat der passer bedre til den opgave vi st8r overfor.

Hvordan planlaegger i at udnytte sponsoratet?

“Som neevnt ovenfor skal det danne grobund for aktiviteter bdde for medarbejdere, el-branchen og
forbrugerne. Disse bygger selvfalgelig primaert p& oplevelser omkring kampe p& bdde dansk og
udenlandsk grund, men ogs8 hele dynamikken og hold8nden er vigtig. Endelig planlaegger vi, at gare brug
de kompetencer inden for coaching og teambuilding som DHF besidder. Alt dette er dog noget vi skal
arbejde videre med nu, s8 vi er klar, til landsholdets nzeste store opgave og vores fgrste som
hovedsponsor: VM 2003 i Portugal.

Af Jeppe Lauritzen,
jl@promovator.dk
Kontaktchef

<
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SPONSOR

PORTRAET

Promovator szetter fokus pa branchens
aktgrer.

ANMELDELSE

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

billige, dyre, etc.

o

o

]

- En
&
N

Property

e Officiel hovedsponsor ved
EM i Dameh&ndbold.

Udbyder

e Dansk Handbold-forbund
med Team Danmark, salgs-
og eventansvarlig.

& Dansk succes =
héndboldfeber = ekstremt
hgje seertal

& Det faktum, at EM foregar i
Danmark, gger
aktiveringsmulighederne af
de pageeldende sponsorater

& DHF og Team Danmark har

for vist, at de kan lgfte sa

store opgaver

Gode hospitalitymuligheder

God TV-dakning og

produktion (TV2 er

rettighedshaver)

& &

$ Manglende dansk succes =
manglende handboldfeber =
moderate seertal

$ Med 5 (fem!) “officielle
hovedsponsorer” devalueres
veerdien af titlen

P 1 perioden december har
man traditionelt mange
ggremal

N Mediepartnerskaber kunne
have lgftet
eksponeringsgraden

O Kontakt

Team Danmark Marketing
chef Steen Fladberg,
sponsoraterne er pt. udsolgt

anmeldt af Jeppe Lauritzen - ji@promovator.dk

Sponsor Service A/S

Navn: Peter Beyer / Bjorn Westergaard
Stilling: Sponsorsaelger

Sponsor Service A/S er skandinavens stgrste sportsmarketing-firma, der opererer inden for
sport og kultur. Med kontorer i alle Skandinaviens lande samt Tyskland repraesenterer de en
raekke af de stgrste organisationer og events i Europa og Skandinavien. Grundlagt i Norge i
1982 er Sponsor Service A/S nu 230 ansatte og omseetter for lidt over 1 mia. dkr. p.a.
Sponsor Service A/S arbejder med salg af sponsorater for bl.a. EHF (Champions League, EM
mv.), FIS (ski, alpint og langrend i Norden), Golf (Sc. Masters og europatouren for damer),
Ishockey A-VM samt en raekke af de fgrende kulturelle institutioner (teater, museer, opera,
ballet) i Norden og Arena (Spektrum, Globen, Color Line Arena etc.)

Hvad er styrken ved sponsorering?

Sponsonsorering kan benyttes i virksomhedens samlede kommunikationsplatfom, som virker
internt og eksternt.

Muligheden for overfgrsel af veerdier ved at samarbejde med store begivenheder giver
virksomhedens kommunikationsafdeling unikke muligheder for at f8 adgang til en eksklusiv
markedsfgringsplatform. Aktivering af sponsoratet er nggleord her, idet implementeringen af
sponsorater i den generelle markedsfgringsplatform kan szette aftryk p& kommunikationen
udadtil. Eksponering ved hgjteksponerede begivenheder opbygger bdde praeferencer og
erindring. Sponsorater kan saledes benyttes til branding savel som til at opbygge ‘Top-of-
mind’ kendskab.

Hvad er svagheden ved sponsorering?

Oftest tager det laengere tid at udvikle og udnytte et sponsorats muligheder.

Sponsorering er ikke egnet til budskabsmarkedsfaring. Eksempler pd virksomheder der ikke
har aktiveret deres sponsorat og dermed faet en “ikke positiv oplevelse”, er nok den stgrste
hindring for andre virksomheder til at indgd i sponsorater.

Hvad er den vigtigste sponsortendens lige nu?

Medie-/reklamebureauer fir en stgrre betydning, hvilket er lidt trist, da de kun ser p
eksponeringstal og ikke p& alle de andre omrader, hvor sponsorering virker. Tendensen er, at
der kun bliver malt pé eksponering og erindring. Dette resulterer i, at virksomhederne ikke
méler overfarsler af veerdier ved at blive associeret med eks. store begivenheder og events,
veerdien af bedre relationer til kunder etc.

Desuden sker der en professionalisering af sponsormarkedet sdledes at der er gget fokus pa at
samarbejde mellem parterne. Sponsorudbyderne er blevet bedre til at sikre, at sponsoren far
stgrst muligt udbytte af aftalen. I den sammenhaeng er der kommet en gget opmaerksomhed
pd, at der skal vaere en veerdikobling mellem events/institutioner og sponsoren.

Hvad er din stgrste sponsorsucces?

Sveert at veelge en ud af de gvrige. Vi mener, de bedste sponsorater er dem, hvor kunden
anvender sponsoratet i sin gvrige kommunikation, intern som ekstern, og dem har vi da
heldigvis haft mange af.

Hvad er din sponsorbrgler?

Nu har vi jo ikke vaeret i gang s& laenge i Danmark, sa decideret brglere mener vi ikke at have
begdet. Men vi begar alle sm3 fejl!

Hvad er verdens bedste sponsorat?

Mest helstgbte, anvendte og implementerede er; Assa Abloy’s deltagelse i Volvo Ocean Race.
Formalet var at svejse en raekke virksomheder sammen til een virksomhed med samme mal,
samme visioner, holddnd mv. Allerede halvvejs gennem sejladsen var alle de
forretningsmaessige og skonomiske mal opfyldt. Sidste halvdel var ren bonus, f.eks
reklameveerdi for en halv milliard dkr.

Redigeret interview af
Susanne Kjellberg,

’

Seniorkonsulent
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SPONSOR
ANALYSE

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

[ >

MediaWise Analyse

Hdndboldens ringe erindring til trods for god eksponering.

MediaWise har netop gennemfgrt deres 8rlige analyse af danske sponsorater inden for sport, kultur og
velggrenhed. Datagrundlaget bestar af 1000 telefoniske interviews, blandt et repraesentativt udsnit af den
danske befolkning i alderen 15 3r. Dataindsamlingen er foretaget af AC Nielsen AIM i uge 23 r 2002. Vi
har i denne udgave af Sponsor Nyt© valgt af bringe et lille udsnit af ovennaevnte analyse, da
erindringstallene pa kendskabet til henholdsvis SAS Liga sponsorerne og Handboldliga sponsorerne, tegner
et billede af det stigende problem med overeksponering pa sponsormarkedet.

TV daekning

Det fremgar af figuren, at der i &r 2001 er transmitteret
dobbelt s& meget hdndbold som fodbold pd TV. Derudover
har en gennemsnitsdansker set 4-5 gange s& mange
minutter hdndbold som fodbold. Dette har konsekvenser for
daekningen (ratings) og TV-eksponeringsvaerdien for
sponsorerne. Det fremgar sdledes af tabellen, at en
h&ndboldkamp gennemsnitlig blev set af 10,5%), mens en
fodboldkamp i gennemsnit blev set af 2,7% af befolkningen
over 15 &r.

Handbold
Ar2001 M/K

Trans m. min.

Gns. rating

KALENDER

Oktober

12. EM kval. kamp Danmark -
Luxembourg

16. - 20. Badminton,
Realkredit Danmark Open

29. - 30. Den tyske sponsor-
forening afholder seminar I
Miinchen

November
Sponsorprisen DMF Event

14. - 15. IEG Sponsorship Seminar i
London

December

4. - 15. EM handbold, kvinder,
Danmark

Januar
20. - 3. VM i herrehdndbold, Portugal

Marts

IEG Sponsorship and Event
Marketing Conference

[ redigeret af Jeppe Lauritzen - ji@promovator.dk }
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Ny medarbejder

Christian Vollerslev er ansat pr. den
12. aug. 2002 som Juniorkonsulent
hos Promovator. Christian er ved at
afslutte sin cand. merc (@konomisk
markedsfgring) fra Handelshgjskolen i
Kgbenhavn. Christian har i en arreekke
arbejdet i transportbranchen,
sidelgbende med sine studier, og i sin
fritid er han en ivrig Triatlet.

Der er dermed ca. 4 gange sa mange seere til handboldtransmissionerne, og det betyder naturligvis, at
eksponeringspotentialet for sponsorerne er langt stgrre.
Erindring

SAS-Liga-klubber Damehandboldliga-klubber

4%

3%

2%

m Uhjulpet kendskab til
2% hovedsponsorne i
klubberne &r 2002

1%

1%

0%

Brendby

FCK
N

OB

Aab

Midtjylland

Esbejrg

AGF

Viborg

Vejle

AB
Ikast/Bording
Viborg HK
Randers HK.
Slagelse
Horsens HK
K Skovbakken
KIF Kolding
GOG
FCK
‘0x TeamNord
Team Esbjerg

Til trods for at TV-eksponeringsvaerdien er vaesentlig bedre for handbold end for fodbold, viser de
ovenstdende tabeller, at kendskabet til SAS Liga-holdenes hovedsponsor er langt stgrre end kendskabet til
h&ndboldliga sponsorerne. Som det fremgar af figuren er kendskabsniveauerne for foldbold ogsa relativt
beskedne, kun 2 hovedsponsorer kendes af mere end 10% af befolkningen. Sammenholder vi
erindringstallene fra fodbold med damehandboldliga sponsorerne, er kendskabet dog forsvindende lille til
h&ndboldsponsorerne.

FC

Hvad er &rsagen?

Baggrunden for dette er, at der er kommet langt flere sponsorer pa banen, hvilket betyder, at vaerdien
falder kvalitativt trods samme kvantitet. I h&ndbold er der tradition for overeksponering af savel trgjerne
som bannerne. Klubberne szlger s mange delsponsorater, at spillerne ligner et juletrae og bannerne en
malerpallet af firmalogoer. Konsekvensen af dette ses klart af erindringstallene; ndr sponsorernes brand
ikke star alene, er der tendens til, at de let bliver overset. Til trods for at h&ndboldligaen har vaesentlig
mere og bredere TV-daekning, har de dog ikke formaet at give sponsorerne den vaerdi, de reelt kunne
have fdet ud at produktet. Nar virksomheder erfarer, at eksponeringsvaerdien eller erindring er faldende,
vil de fraveelge eksponeringssponsorater, eftersom de ikke laengere er sd attraktivt et reklamemedie som
tidligere. En tendens mange virksomheder i fremtiden vil tage handling efter, og hvor det tidligere var
eksponering og kendskab mange virksomheder sggte, er eksponeringen i fremtiden et middel til at nd
malet, og mélet er i hgjere grad positionering i kundernes bevidsthed.

Klubberne skal til at behandle deres produkt med respekt!

Hvis handbolden i den naermeste fremtid ikke formar at eendre deres sponsorkultur, vil det have
konsekvenser for deres sponsorindteegter. Sponsormarkedet er generelt praeget af, at der er skarp
konkurrence om at vaere den sponsor, blandt de mange, som forbrugerne husker. Dette ggr det endnu
vanskeligere for handboldklubberne, ndr deres produkt er overeksponeret.

Handboldklubberne skal lzere at behandle deres sponsor som brand, ellers overlever de ikke kampen om
sponsorkronerne. Et vigtigt tiltag er at sende klare budskaber om, hvem der er sponsor for klubben. Dette
gores for det fgrste ved at nedskaere sponsorportefgljen fra mange sma til f& store. Dette kraever
naturligvis en stor salgsmaessig indsats, eftersom det er lettere at saelge mange sméa sponsorater end fa
store. I den henseende skal klubberne dog veere beviste om, at de eksponeringsmaessigt har et meget
steerkt produkt, hvis sponsorerne har mulighed for at sta alene. For det andet kan eksponeringen ikke std
alene, alle sponsorater skal aktiveres. Hvis klubberne kun har fa brands, der skal serviceres, er
muligheden for at stgtte sponsorerne i aktiveringen langt stgrre. For det tredje bliver
kommunikationsbudskaberne til omverden meget klare, nar et faerre antal sponsorer skal forteelle deres
historie og “reason for being sponsor”.

Sidst skal hdndboldklubberne til at behandle deres eget produkt som et brand. Fodboldklubberne er i de
seneste &r begyndt at markedsfgre klubberne, ganske som alle andre virksomheder markedsfgrer deres
virksomhed. Fodboldklubberne har skabt en identitet omkring deres produkt og opbygget en kultur, som
er blevet en del at mange menneskers hverdag. Denne professionelle marketing/brand tilgang finder vi
ikke i hdndboldklubberne i dag.

Af Susanne Kjellberg, Seniorkonsulent
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