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KOMMENTAR D

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

LEDER

af Lars Bo Jeppesen
Ibj@promovator.dk

Nar kaffen er Carat !
...er alting godt !

Det skal ikke veere nogen
hemmelighed (hvorfor det er
naerliggende at skrive det i vort
nyhedsbrev), at det var med slet
skjult stolthed, at jeg forleden
underskrev en aftale med Carat, som
har kgbt 50% af aktierne i
Promovator.

I et hug far vi flere ressourcer, mere
kundetid og adgang til unikke
research-kompetencer/ vaerktgjer og
et internationalt sponsornetveerk i
Carat worldwide. Carat blev af AdAge
Global kéret som Global MediaAgency
of the Year 2001, er europas stgrste
og verdens femtestgrste
mediebureau.

Det, at stor og lille p& den made har
fundet sammen, er et godt billede pd
udviklingen pa sponsoromradet.
Sponsorering har i mange ar veeret
den lille grimme aelling i modsaetning
til de klassiske medier. Det billede er
vendt i USA og UK og er steerkt pa
vej til at vende i Danmark.

N&r en medieekspert som Carat
gnsker at investere penge i at kunne
radgive sine kunder omkring
sponsorering, skyldes det at
eksperterne allerede har sat
sponsorering pa marketing planen og
forventer at dette vil tage til i
omfang.

S3 at kaffen er Carat, er ikke bare
noget, vi glaeder os over i
Promovator, det er en cadeau til alle
"grimme eellinger” i sponsordammen
- kobere, saelgere og radgivere.

Tak for kaffe !

skrevet af Lars Bo Jeppesen - Ibj@promovator.dk

Kopiering af Sponsor Nyt®© er ikke
tilladt uden forudgdende tilladelse
fra Promovator A/S

Brug reklamebureauet.....

....rigtigt ! Reklamebureauer skal kommunikere sponsoratet,
hverken radgive om, implementere eller evaluere sponsorater —
uanset hvad de selv mener.

For at undgd misforstaelser, vil jeg indledningsvist gerne understrege, at denne artikel ikke er
en kritik af reklamebureauernes skuespil omkring deres evner og interesser omkring
sponsorering. Alle konsulenter, inklusive undertegnede, er afhangige af og interesserede i
kunder og opgaver - det er det vi lever af.

Artiklen er inspireret af en samtale med en kunde forleden, der var i tvivl om, hvordan han
skulle sikre sig den optimale udnyttelse af sine sponsoraktiviteter og hans radgivere/bureauer.
Kunden fglte ikke reklamebureauet var lige s& begejstret som han selv for en konkret idé, og
han forstod ikke bureauets argumenter.

Skuespil !

N&r reklamebureauer giver udtryk for at besidde en aegte interesse i og kompetence omkring
sponsorering, er det efter min mening rent skuespil for at fa ordren - eller endnu mere typisk
- f& budgettet og straks efter konvertere det om til et kreativt oplaeg p& nogle reklamefilm,
med en begrundelse om, at sponsorering ikke virker. Hvorfor ? Fordi man pa reklamebureauer
er ... reklamefolk. Man ved en masse om reklame og breender for det. Men reelt kender jeg
ingen sponsorrddgivere pd noget dansk reklamebureau. Hvordan kan man tage imod et rad fra
en reklamemand m/k, om hvorvidt sponsorering virker og hvad det i givet fald kan vaere

veaerd .... ? Det kan man heller ikke !

En af landets mest erfarne sponsorpersonligheder, Keld Strudahl - Carlsberg Breweries,
oplever det sdledes: ” Reklamebureauers tilgang til sponsorering er preeget af, at de ikke
tjener penge pd det eller at de ofte vender tilbage med nogle holistiske oplaeg, som er alt for
langt vaek fra sponsorverdenens virkelighed.”

Kunden som instruktgr !
Efter min overbevisning skal kunden veere instruktgr, og veelger derefter den ngdvendige
rollebesaetning, sdledes at “sponsorfilmen” bliver bedst mulig.

Det vil sige, at man i samarbejde med sin sponsorrédgiver og -bureau udarbejder en
sponsorstrategi og identificerer mulige sponsorater. De evaluereres efterfglgende i samrad
med kundens mediebureau for malgruppekonsistens, kontaktpris, m.m. (Vaer dog opmaerksom
pa, at mediebureauet kun kan forholde sig til eksponerings-/malgruppedelen og ofte overser
hospitality, HR og promotion veaerdierne).

Sponsoratet forhandles efterfslgende af sponsor selv med hans/hendes sponsorradgiver i
baghdnden. Nu st&r man s& med et sponsorat og sa skal reklame- og evt. PR-bureauet pa
banen. Det rent sponsormaessige (bander, hospitality,teambuilding aktiviteter, etc.) varetager
sponsorbureau eller sponsor selv, mens reklamebureauet skal bruges til at kommunikere
sponsoratet og PR-bureauet kan bruges til at udnytte sponsoratets mange muligheder for
publicity. Her er reklamebureauet meget vigtigt !

Keld Strudahl siger herom: ” Vi bruger ikke vort reklamebureau (red.: DDB Needham) som
radgiver. Reklamebureauer forstar simpelthen ikke de helt grundlaeggende mekanismer i
sponsorering. Reklamebureauet er til gengzeld den vigtigste spiller, ndr vi skal kommunikere
sponsoratet.”

Nedsaet projektgruppe.

I Promovator er vort motto: Det er ikke nok at sponsorere — man skal ogs§ forteelle, at man er
sponsor og hvorfor man er sponsor. Jeg er saledes enig med Keld Strudahl i, at det er her
reklamebureauet bliver en saerdeles kompetent samarbejdspartner.

Som jeg sagde til min kunde, vil jeg ogsa afslutte dette indlaeg. Du er instruktgr, det er dig
som laver rollebesatningen og instruerer os i dine forventninger, herunder forventningen om
professionelt samarbejde, s er det efterfglgende op til den enkelte sponsorradgiver,
reklamemand eller PR-ekspert at spille sin egen rolle sd godt som muligt, inden for de
definerede rammer. Husk ....at film skal ses i biografen !

af Lars Bo Jeppesen, Ibj@promovator.dk, Direktgr
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HVORFOR ?

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

[ >

SIDEN SIDST

>

Fakta dropper deres cykel
sponsorat

COOP Danmark vil ikke lsengere
vaere sponsor for cykelholdet Team
Fakta, der ellers har opnaet flotte
resultater pa trods af begraensede
budgetrammer.

Sponseret druk.. I USA er alt
muligt !

Borgmesteren i Las Vegas, Oscar
Goodman, har indgdet en sponsor
aftale med Bombay Sapphire Gin,
hvor han modtager 64.000 pund for
indtagelse af denne alkoholiske drik.
Borgmesteren begrunder dette noget
usaedvanlige sponsorat med
forklaringen, at det er god reklame
for byen, samt at pengene gar til et
velggrende formal.

Det bliver dyrere at sponsorere
Champions League

UEFA planleegger at gge omkost-
ningerne ved at veere sponsor for
Champions League, pa trods af at
man skaerer ned i antallet af kampe,
der spilles af Europas bedste
fodboldklubber. De nuvaerende fire
sponsorer; PlayStation, Ford,
MasterCard og Amstel menes pa
nuvaerende tidspunkt hver at betale
omkring 250 millioner kr. pr. &r.

Superisligaen har fiet en
ligasponsor og hedder nu Super
Best Ligaen

Dagligvarekaeden Super Best har
indgdet en to arig sponsoraftale med
Danmarks Ishockey Union. Denne
betyder at superisligaen skifter navn
samt at Super Best far reklamer pa
spillernes ermer og pa banderne i
alle is stadions landet over.

Nyt drengeband..nu med
sponsor(er)

Det nye danske boyband-h&b, med
det kompakte navn C21, har "matte
veelge” et lidt mindre kompakt navn
til deres forestdende turne: Turnérne
er dgbt "The Kvickly Extra Stimorol
Tour”. Steerkt navn ...... !

Sponsor holder kr. 400.000
tilbage

Firmaet BoligPension veelger ikke at
betale kr. 400.000 til fodboldklubben
AB, som i deres seneste arsregnskab
skriver at belgbet ikke er medregnet i
resultatopggrelsen pga. uenighed om
afregningen. Fra BoligPension er
forklaringen dog den, at AB ikke har
overholdt sponsorkontrakten.

Det belgiske formel 1 Grand Prix
er i overhangende farer

Da der i Belgien er indfgrt totalforbud
mod tobaks reklamer, er der
overhangende fare for, at der i
fremtiden ikke kgres formel 1 p8 den
verdensbergmte Spa bane. FIA, den
internationale automobil
sammenslutning, kreever at den
belgiske regering laver en undtagelse
i loven, da Formel 1 jo i den grad ma
siges at have tobaks sponsorer.

redigeret af Christian Vollerslev - cvh@promovator.dk

Hvorfor sportssponsorater?

- Interview med Marketingchef Nikolaj Henum, Adecco.

Vikarbureauer og rekrutteringsvirksomheder er ikke dem man oftest ser i
sponsorverdenen. Danmarks, og verdens stgrste, har imidlertid valgt, at
opbygge deres markedsfgring omkring en raekke udvalgte sponsorater og
ikke uden grund......eller gode resultater for den sags skyld!

Vi har snakket med Adeccos sponsoransvarlige Marketingchef Nikolaj
Henum.

People make the difference

"Med vores internationale pay-off for gje, mener jeg, det er indlysende, at vi kan hente
mange veerdier fra sportens verden. Vi skal finde, uddanne og placere folk i vikariater og
faste jobs, og har derfor brug for et dynamisk image samt adgang til den verden hvor
menneskKer i den grad gor forskellen og skaber resultaterne. Vaerdier som udholdenhed,
disciplin, energi og mélrettethed ser vi gerne forankret i vores medarbejdere samt forbundet
med Adecco i den brede offentlighed og dem henter vi i sportens verden”.

"Markedsfgring for business”

Adecco har internationale (Davis Cup og cykelholdet Lotto/Adecco), nationale (Team
Danmark, DBU Club Danmark) og lokale sponsorater (Aab, AB, Vejle, Slagelse HK og
Rgdovre Ishockey) men feelles for dem alle er, at man har opfundet sin egen
sponsorkategori:

“Recruitement partner” er en god beskrivelse af vores
2-vejs strategi, n8r vi indg8r sponsorater. Lidt poppet
kan man sige, at vi gnsker “markedsforing for business”.
S&ledes indg8r vi ikke sponsorater uden, at der g8r en
reel forretning for os den anden vej. Til Davis Cup,
internationalt, rekrutterer Adecco al det personale der
bruges uden for banerne, ndr turneringen spilles over
hele verden. I mange af vores lokalsponsorater erleegges
en del af vores fee som karriereudvikling for fodbold- og
ishockeyspillere i deres karrieres efterdr. Dette giver
klubben et image som socialt ansvarlig og os nogle
spaendende opgaver”.

&) DAVIS CUP
Adecco

WORLOWIDE OFFICIAL SPONSOR

Uniqueness frem for eksponering

Udover samarbejdet modtager Adecco ogsd de mere traditionelle modydelser som billetter,
og her er holdningen hos Nikolaj Henum klar: Uniqueness frem for eksponering!

“Jeg vil meget hellere have 10 gode billetter med mulighed for at give Adeccos kunder en
unik "back stage oplevelse” end en bande, der forsvinder i medie stgj. Vores kunder skal
have direkte gavn af vores sponsorater.Da Lotto/Adecco teamet kgrte Post Danmark i 8r,
lavede vi, via en god kontakt Tayeb Braikia (Tidligere Lotto/Adecco rytter, nuvaerende
banecykling landstraener red.), en raekke fantastiske kundearrangementer, hvor man
kommer helt ind i teambussen og hilser p8 rytterne.Forleden havde vi 24 kunder p§ isen i
Radovre og i sidste m8ned sejlede vores Vejle kontor matchrace mod vores Kolding ditto. De
oplevelser — som alle hentes fra vores sponsorater — er alle meget mere vaerd for vores
kunder og medarbejdere end x antal sekunders TV-eksponering”.

Lokal image skabes i lokalmiljoet

End anden vigtig konkurrenceparameter for Adecco er det lokale image:

“For at vaere kendt og respekteret lokalt, m& man ogs8 veere relevant til stede i lokalmiljoet.
Derfor prgver vi at deekke landkortet med sponsorater, hvor vores lokale kundekonsulenter
kan lave forretning i erhvervsklubberne og vaere en aktiv del af lokalmiljget”.

Udnyttelse pa kryds og tveers

En sidste men bestemt ikke mindre vigtig ting for Nikolaj er, at hans sponsorater bliver
udnyttet til fulde: “N&r farst man har lagt en fee, er det vigtig at man p8 eget initiativ f4r
udnyttet sponsoratet p8 kryds og tvaers i markedsfaringen, b8de internt og eksternt. Derfor
bruger vi vores adgang til sport-kendisser via Team Danmark til at “hype” 8bningen af nye
lokal kontorer, fordi pressen, naturligt nok, hellere vil se Christine Roslyng end mig klippe
den rode snor over. Samtidig holder vi interne konkurrencer om signerede landsholdstrajer
mm.”

Adecco’s senest indgdede sponsorat er, navnesponsorat af “Adecco Jazzlgbet”. Her er ideen
at blande bredden og eliten og sidstneevnte rekrutteres i hgj grad fra de eksisterende
sponsorater. “Vi vil p§ den m&de give kunder, vikarer og samarbejdspartnere en sjov
oplevelse, og pé sigt tage ejerskab p§ en aegte Kebenhavnerbegivenhed” slutter Nikolaj
Henum.

Interview redigeret af Jeppe Lauritzen, jl@promovator.dk, Kontaktchef
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SPONSOR

PORTRAET

Promovator sztter fokus p& branchens
aktgrer.

ANMELDELSE

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

billige, dyre, etc.

Property

e  Team Danmark Hovedsponsor

Hovedsponsorer
e TDC, Coca Cola, SAS, Adecco,
Continental

& Team Danmark og
medarbejderne er professionelle
0g serviceorienterede.

& Team Danmark er et staerkt
brand.

& Adgang til en raekke danske
eliteidraetsudgvere.

& Gode hospitalitymuligheder.

© Indeholder bred palet af
sponsorydelser til forbrugere,
key accounts, medarbejdere.

© Ressourcesteaerke til at lgfte
stgrre events.

© Steerkt pay off: Vi keemper for
guld til Danmark.

& Leverer dokumentation af tv-
eksponering.

& Attraktive human ressource
muligheder.

$ Med5-10 hovedsponsorer
devalueres veerdien af titlen

$  Kreever stor involvering og
aktivering for at skabe
resultater.

$ Mangler steerkere synligggrelse
af sponsorer, evt. via
mediepartnere.

$ Begraensninger i muligheden for
at markedsfgre sig op ad OL,
ndr det endelig kommer. Team
Danmark fortzeller dog, at dette
arbejder man p& at aendre.

O Kontakt

Team Danmark Marketing chef
Steen Fladberg 43 26 25 10.

anmeldt af Lars Bo Jeppesen - Ibj@promovator.dk

Carisberg Breweries

Navn: Keld Strudahl

Stilling: Marketing Director. Globalt ansvar for sponsor-
ships, promotion, channel marketing og media.

Baggrund.

Det er med en ikke ubetydelig glaede, at vi i dette nummer af Sponsor Nyt® kan
bringe et sponsorportraet af den person, som har staet bag de stgrste
sponsoraftaler en dansk virksomhed har indgdet gennem tiderne. Keld Strudahl har
arbejdet med sponsorering i 11 ar og er hovedarkitekten bag hovedsponsoraterne
for fodbold EM i 1992, 1996, 2000 og de kommende mesterskaber i 2004 samt
hovedsponsoratet i Liverpool FC, VM og World Cup i Alpinski, Malaysian Open (golf).
Keld Strudahl har vundet adskellige sponsorpriser for sit arbejde, sdvel i Danmark
som i udlandet.

Hvad er styrken ved sponsorering?

“Styrken ved sponsorering er, at man som sponsor far mulighed for at opbygge
awareness, styrke sit image, bygge sit brand og ikke mindst seelge produkter i ét og
samme sponsorat. Man skal dog vaere opmeaerksom p8, at det ikke er alle
sponsorater der har dette potentiale, hvorfor udveelgelsen er altafggrende.”

Hvad er svagheden ved sponsorering?

” N8r udbyderne er d8rligt kleedt p8, hvilket stadig ofte er tilfeeldet. At indg§
sponsorater er at indg8 partnerskaber, og hvem har glaede af en d8rlig partner.

En anden svaghed er den risiko, der er forbundet ved at koble sig teet til den eller
det man sponsorerer. F.eks. har Carlsberg valgt at koble sig teet til fodbolden (red.:
Part of the Game), og hvis fodbolden pludselig skifter image, pga. massive
problemer med doping, bglleoptajer el.lign., kan man frygte en afsmittende effekt
p8 Carlsberg. Problemet er, at det er vanskeligt at gardere sig imod, men det er
noget, som vi hele tiden forsgger at forholde os til.”

Hvad er den vigtigste sponsortendens lige nu?

” At hele markedet er ved at blive professionelt. Der er kommet flere professionelle
udbydere, sponsorering er blevet anerkendt som en effektiv marketing parameter
og b&de p8 sponsor- og udbydersiden er der kommet starre fokus p§ at skabe og
dokumentere resultater af sine sponsorinvesteringer.”

Hvad er din stgrste sponsorsucces?

” Uden tvivl hovedsponsoratet for fodbold EM, som udover at levere stor vaerdi p§
kendskabs, brand og image-parametrene har genereret et fantastisk salg. EURO
2000 genererede s8 stort et mersalg af vore produkter, at sponsoratet var
tilbagebetalt flere gange inden vi var faerdige.”

Hvad er din stgrste sponsorbrgler?

“At jeg i sin tid takkede nej til Champions Leaque (red.: og dermed lod Amstel
komme p§ banen).”

Hvad er verdens bedste sponsorat?

“Det findes ikke. Man m& skabe sine egne succeskriterier, for hvornér et sponsorat
passer til netop ens egen virksomhed.”

Redigeret interview af
Lars Bo Jeppesen
Direktar
Ibj@promovator.dk
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SPONSOR
ANALYSE

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

[ >

KALENDER

November
Sponsorprisen DMF Event

14. - 15. IEG Sponsorship Seminar i
London

20. Landskamp, Danmark - Polen

December
4, - 15. EM handbold, kvinder,
Danmark

27. -29. Copenhagen Masters,
badminton

Januar
20. - 3. VM i herrehandbold, Portugal

Februar
1. - 2. Badminton DM i Svendborg

Marts
23. - 24. Soccerex 2003, Football
Business Trade Show i Dubai.

29. Landskamp, EM kvalifikation
Rumeaenien - Danmark

IEG Sponsorship and Event
Marketing Conference

-

Respekt!

Tgjfirmaet Punk Royal (dem med
logoet i mdsen pa armybukserne) har
indgaet et ejendommeligt og
velggrende samarbejde med Rgde
Kors’genbrugsforretninger.

Punk Royal har simpelthen - kvit og
frit - printet logoer p& det brugte tgj
forretninger har til salg. P& denne vis
forandres tgjet (via modeverdenens
skrigen efter unikke tgjstykker!) fra
"kedeligt genbrugstgj” til et "high-
end fashionstatement!”. Salgsprisen
fglger med og Rgde Kors tjener
penge.

Respekt herfra for fantastisk
nytaenkning!

NESA

Nesa har med deres sponsorat af b-
tribunen i Parken for alvor faet en lys
ide. Under landskampen mod
Luxembourg var der saledes
premiere pa deres nye lysbander, der
bogstaveligt lyste op over alle
Parkens gvrige sponsorer. Altsa ikke
bare respekt for en lys ide..men ogs%
for en bleendende eksekvering!..Sa
mangler vi bare en aktivering, der
ta’r strom pa det hele.

[ redigeret af Jeppe Lauritzen - jl@promovator.dk }

Internationale tendenser
2033 sponsorudbydere tegner billedet

I dette nummer af Sponsor Nyt har vi valgt at praesentere et udsnit af IEG’s &rlige
"event marketing” analyse 2002. Analysen kortlaegger hvorledes de gkonomiske
ressourcer, der benyttes til sponsorering, fordeles mellem forskellige kategorier af
sponsorudbydere. Derudover identificerer analysen ligeledes hvilke
virksomhedsbrancher der bruger flest gkonomiske ressourcer pa sponsorering.
Datagrundlaget er skabt p& baggrund af beretninger fra 2033 sponsorudbydere i
USA. Sponsorudbydere har identificeret hvilke virksomhedsbrancher der er
repraesenteret i deres sponsorportefglje og i hvilket omfang.

IEG definerer de mest aktive sponsorer, som

de virksomheder der sponsorerer flest
Pepsi-Cola 12% ?]por;sol:udgydgr% I12% af sponsorucl:lgg;d%rne
3 ar f.eks. Pepsi-Cola som sponsor, o Coca-

Coca-Cola 10% Cola, 5% General Motors og 3% American
Anheuser-Busch 9% Airlines. I modsaetning til de sidste ars
AT&T 5% undersggelser, tegner der sig et biII(oade af, at
General Motors 5% get er blevet nemmere at komme pa listen. I

- - 5 ar 2000 skulle virksomhederne sponsorere
Miller Brewing 5% mindst 6% af alle de adspurgte, mens det i ar
Discover Card 3% kun er ngdvendigt at sponsorere 3%. Pepsi
Ford 3% falder fra 17% til 12% de sidste to ar og

- — 7 fastholder 1. pladsen. Undersggelsen

American Airlines 3% bekraefter tendensen om, at flere sponsorer
Verizon 3% reducerer antallet af sponsorater til fordel for

bedre aktivering af de tilbagevaerende aftaler.

Af nedenstdende figur fremgar det at 86% af sponsorudbyderne, inden for
kategorien kunst, har en bank som sponsor og 35% af sponsorudbyderne, inden
for samme kategori, har et teleselskab som sponsor. 47% af musikfestivallerne
har en glproducent som sponsor og 43% af sponsorudbyderne, inden for
motorsport, har bilproducent som sponsor. Af de sidstnaevnte eksempler fremgar
det, at der er et naturligt link mellem sponsorudbyderen og sponsoren.

& <
() Q
& L >
o\}"z}o &,é \@" 060 'boé Qf}- ,'Qoo
& & & & <3 0?(9 N
‘é'@ 8> 0} b\> K\L' .(\(gj N ‘Q\Q g .Q{\\
Sponsor- §L\U Q.)@@ nyos{— Q\Q‘U gfb Q?Q,& Qc,k"’\\— &Q)woso
udbyderkategorier | ¥
Kunst 26% 23% 86% 2% 19% 19% 12% 35%
Social 14% 21% 14% 5% 4% 4% 7% 16%
Offentlig 10% 16% 3% 6% 10% 0% 10% 6%
Motorsport 2% 43% 3% 17% 5% 5% 2% 5%
Musik 17% 24% 30% 47% 3% 5% 6% 28%
Sport 12% 29% 16% 17% 7% 4% 13% 18%

Mediepartner

Det fremgar ligeledes af analysen, at 40% af sponsorudbyderne har en
mediepartner. 25% af alle sponsorudbyderne har en radiostation som
mediepartner, 23% har en avis som mediepartner og 17% har en TV-station
som mediepartner. Brugen af mediepartner er ligeledes pa vej frem pa det danske
sponsormarked (jf. Sponsor Nyt okt. 2002), men ligger stadig for lavt pa ca. 3%.

Indgdelse af sponsorkontrakter

Som et resultat af stramningerne i sponsorbudgetterne har IEG undersggt hvilke
parter der igangsaetter en kontraktforhandling. Det fremgar af analysen at 22% af
de sponsorkontrakter der indgas, er skabt pa baggrund af virksomhedens og
dennes sponsorbureaus initiativ. 59% af aftalerne er opstaet ved at
sponsorudbyderne har lavet telefon-canvas. Sponsoragenter var ansvarlig for
5% af de indgdede sponsorkontrakter og sidst er frivillige ildsjaele blandt
sponsorudbyderne drivkraften bag 9% af de kontrakter der indgas.

En spaendende tendens er endvidere en stigning i virksomheders interesse for
graesrodssponsorater, hvilket efter vores mening skyldes gget fokus pa vaerdier
som tilgaengelighed, nzerhed, samfundsengagement og autenticitet.

Af Susanne Kjellberg, sk@promovator.dk, Seniorkonsulent
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