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Af Henrik H. Brandt,
direktor for Idreettens
Analyseinstitut

Det med pengene

Lad det veere sagt med det samme. Jeg

er gammel nok til at huske debatten om
kontraktfodbold og udlandsprofessionelle
pa landsholdet for slet ikke at tale om
forargelsen over de professionelle atleters
indtog ved OL.

Jeg er nok allerede for gammel til
nogensinde at komme til at holde af
klappepglser ved handboldkampe, Alt for
Damernes brutale indtog pa markedet
for motionsleb eller den kendsgerning, at
landets neestbedste fodboldraekke om faje
tid kommer til at hedde Betsafe Ligaen og
ikke 2. division, som sig egentlig hor og
bor.

Men uanset, hvad man nu matte
mene eller fale om idraettens tiltagende
kommercialisering, slipper man ikke for at
forholde sig til den kendsgerning, at idreet-
tens akterer i stigende grad befinder sig
pa en markedsplads, hvor evnen til at ud-
vikle, indga og levere varen i kommercielle
partnerskaber med private eller offentlige
virksomheder vil fa stigende betydning.

Det er baggrunden for, at vi i dette
nyhedsbrev giver idrettens ‘kommercielle
kultur’ et serviceeftersyn, som forhabentlig
kan lede til en god debat i professionelle
klubber, forbund, organisationer og lokale
foreninger.

Nar vi tager emnet op, er det ikke
nedvendigvis ensbetydende med, at vi
plaeederer for en gget kommercialisering
af idraetten. Men vi pleederer helt sikkert
for starre dygtighed i de dele af idraetten,
der allerede befinder sig pa markedet, og
for en stgrre bevidsthed om kommercia-
liseringens muligheder og udfordringer

fortseettes...
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skal styrkes

- Den svareste disciplin

Kommentar: Dansk idraet savner kommercielle kompetencer pa mange
niveauer. Hvis ikke foreninger og forbund gearer sig til kampen om spon-
sorernes midler, ender pengene i andre lommer.

Af Henrik H. Brandt, Idrcettens Analyseinstitut

Jagten pa sponsorer er maske den svaere-
ste idreetsdisciplin overhovedet.

Man skal ikke segge leenge for at finde
vraggods fra finanskrisen i den professio-
nelle del af sportsverdenen, hvor eksem-
pelvis ligaklubberne i fodbold, handbold
og ishockey generelt har lidt tab pa spon-
sorsiden i de senere ar i en grad, sa mange
professionelle klubber er truede pa livet.

Kigger man lidt bredere pa eliteidraet-
ten, har lavere indtegter end forventet
fra DIF og Team Danmarks felles marke-
tingselskab, Sport One Denmark, veaeret et
gennemgaende tema i de senere ar.

Pa eventsiden er flere af de store inter-
nationale mesterskaber, som Sport Event
Denmark har hevet til landet i de senere
ar takket veere sterkt forogede bevillinger
fra Kulturministeriet, gennemfart med be-
grenset stotte fra kommercielle sponsorer
i forhold til de offentlige bevillinger.

Pa lokalt niveau er langt fra alle idreets-
foreninger afheengige af eller interesserede
i teette samarbejder med sponsorer, men
alligevel giver 43,8 pct. af foreningerne i
Idan og Syddansk Universitets igangvae-
rende frivillighedsundersggelse blandt
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foreninger under Danmarks Idreets-for-
bund udtryk for, at ‘det kreever for meget at
skaffe sponsorer’.

Selv om 73,1 pct. af de danske idreetsfor-
eninger i samme undersggelse giver udtryk
for at veere ‘meget tilfredse’ eller ‘tilfredse’
med deres generelle gkonomi, volder
sponsorarbejdet hovedbrud. Blot 27,7
pct. af foreningerne er ‘meget tilfredse’
eller ‘tilfredse’ med deres evne til at skaffe
sponsorer.

Idraetten kan gore det bedre
Sponsorarbejdet er med andre ord en
serdeles vanskelig disciplin for savel
frivillige foreningsledere som for ansatte i
forbund og topklubber. Jagten pa indtaeg-
ter fra sponsorater eller partnerskaber med
private eller offentlige virksomheder vil
givetvis altid vaere forbundet med store ud-
fordringer, men netop derfor kan der veere
ekstra grund til at rejse spgrgsmalet, om
dansk idreet ikke kan gere det bedre pa det
kommercielle omrade? Meget tyder pa det.
Det kan ikke veere tilfredsstillende for
idraettens ledere, at en sammenstilling
af Team Danmarks disciplinanalyser i de
enkelte specialforbund (Figur 1) viser, at
mens stattekonceptet for det idreetsfag-
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hos de aktarer, der ikke opfatter sig selv
som markedsaktgrer. Med andre ord vil vi
gerne laegge op til en debat om ‘idreettens
kommercielle kultur’.

Man kan jo begynde debatten med at
sperge, om man mon forventer en fortsat
stigende pengestrom til idraetten fra kom-
muner, spillemonopol eller glade donorer i
de kommende ar?

Hvis svaret er nej, lgnner det sig maske
at teenke lidt over ‘det med pengene’, og
hvor de mon skal komme fra i fremtiden?

Nu giver vi bolden op i disse spalter.
Vi glaeder os til at kredse videre om emnet
fra forskellige vinkler pa forarets store
konferencer ‘Nordic Venue Forum’ og
‘Idreettens storste udfordringer’, som man
ogsa kan leese om i dette nyhedsbrev.

Pa Nordic Venue Forum den 5.-6. april
kan eksempelvis professionelle ligaklub-
ber, der nok dominerer sponsormarkedet
herhjemme, men som reelt er hardt pres-
sede af de endnu stgrre og mere stromli-
nede hajfisk i de internationale farvande,
lade sig inspirere af nogle af de ferende
aktgrer fra den internationale kultur- og
idreetsverden.

Og pa ‘Idreettens storste udfordringer’
den 25.-26. maj seetter vi fokus pa bedre
drift af idreetsfaciliteterne i fremtiden og
tager samtidig debatten om den tiltagende
kamp pa markedsandele og produktudvik-
ling — ogsa i forhold til breddeidreetten.

NYT FRA IND- OG UDLAND

Atletikforbund abner motionssite
Antallet af online-feellesskaber med sport
og motion som omdrejningspunkt vokser
neermest eksplosivt i disse ar.

Nu tilslutter Dansk Atletik Forbund
(DAF) i samarbejde med TryghedsGrup-
pen og Jyllands-Posten sig det stadigt
storre felt med en motionsportal, der skal
inspirere flere danskere til at dyrke motion
under navnet MotionDANMARK.

"Malet med MotionDANMARK er at
samle landets motionister i et faellesskab,
der inspirerer med alt vedrgrende traening,
hjaelper med at motivere folk og giver
medlemmerne mulighed for at deltage i
sjove motionsgimmicks,” siger formanden
for Dansk Atletik Forbund, Lars Vermund,
i en pressemeddelelse.

Ifalge Lars Vermund vil motionspor-
talen, som forventes at ga i luften den 1.
juni, omfatte en bred vifte af motionsak-
tiviteter speendende fra lgb til styrketrae-
ning, stavgang og gature.

Desuden skal raeekke eksperter fra den
danske idreetselite dele ud af deres viden
pa sitet, ligesom den enkelte skal kunne
finde nye traeningspartnere, diskutere med
andre motionister eller fgre logbog over
treeningen. Endelig vil portalen hvert &r
treede ud af det virtuelle rum og afholde
en motionsfestival med nye motionsfor-
mer og konkurrencer.

Figur 1: Eliteidraettens kommercielle potentiale
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Tabellen bygger pd et uddrag af Team Danmarks disciplinanalyser af de specialforbund, som fir stotte
til elitearbejdet. Kilde: Evaluering af Team Danmarks stottekoncept, 2005-2008, Idan 2008.

lige omrade i de forbund, der beskaeftiger
sig med eliteidreaet pa topplan, langt hen
ad vejen synes at bygge pa gode faglige
kompetencer blandt ledere og traenere, sa
halter det kommercielle omrade over en
bred kam i eliteidreaetten.

Forbundene scorer med ganske fa und-
tagelser uhyre lavt pa faktorer som evnen
til at skabe national sponsorinteresse, me-
dieinteresse eller tilskuerinteresse samt pa
mulighederne for at leve af idraetsgrenen
som erhverv for topeliten eller mulighe-
derne for at afvikle internationale staevner i
Danmark med overskud.

Selv om Team Danmark-konstruktio-
nen i visse henseender blev skabt som et
vaern mod overdreven kommercialisering
af idraetten, rejser det alt andet lige nogle
ubehagelige spergsmal til hele grundlaget
for en statslig stettepolitik til eliteidreetten
pa laengere sigt, hvis hovedparten af de
stottede idraetsgrene populart sagt ikke
kan mobilisere antydning af interesse fra
medier, sponsorer eller tilskuere. Kemper
eliten sa overhovedet for guld til Danmark?

Pa samme vis ma det give panderynker
i professionelle klubber og forbund, at flere
sponsoreksperter i dette nyhedsbrev giver
de kommercielle kompetencer i dansk
idreet lave skudsmal:

Ifelge Jan Otte fra Reflex r+d kan liga-
klubberne i fodbold og handbold skabe
langt mere veerdi for sponsorerne, hvis de
taenker i andre baner end i dag.

Ifelge Christian Vollerslev fra Promova-
tor har mange af idraettens aktgrer et fan-
tastisk produkt, men en aldeles manglende
evne til at teenke kommercielt.

Og ifelge Thomas Badura fra Sponsor-
People sidder der stadig for mange besty-
relser rundt omkring, der ikke kan forsta,
at et sponsorat ikke bare er en donation,
men et partnerskab, hvor begge parter skal
levere.
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Den gode nyhed for den organiserede
idreet ved disse udsagn er, at mange akte-
rer fra bredde til top tilsyneladende har et
uopfyldt potentiale for at tiltreekke kom-
mercielle midler.

Den darlige nyhed for de samme
akterer er, at private eventmagere, me-
dieselskaber og iverkseettere i stigende
grad synes optaget af at udnytte oplagte
kommercielle potentialer, som den organi-
serede idraets aktarer ikke har haft tilstraek-
keligt blik for. Breddeevents, treeningslejre,
elitetraening, sportsrejser, turneringer og
staevner, coaching eller motionsaktivite-
ter pa arbejdspladser osv. overtages eller
udvikles i stigende grad af private virksom-
heder.

Kamp om fremtidens idraet

Den udvikling kommer bare til at fortseette
i de kommende ar. Den organiserede idraet
far brug for at ‘treene’ sine kommercielle
kompetencer med samme nidkaerhed og
opfindsomhed, som man traener iltopta-
gelsen og muskelstyrken, hvis den ikke vil
miste flere lunser til private akterer.

Det er pa hgje tid at fa en debat om
idreettens kommercielle kultur. Det er ngd-
vendigt med udviklingsprojekter, forskning
og viden ogsa pa dette omrade. Hvor-
dan kan idraetten udvikle et kommercielt
stgttekoncept for forbund og foreninger,
der raekker videre end blot til Sport One
Denmarks salg af de mest attraktive ret-
tigheder?

| sidste instans handler en styrkelse af
idreettens kommercielle kompetencer ikke
kun om penge, men ogsa om, hvem der
skal have kontrollen med og sta for udvik-
lingen af fremtidens mest attraktive idreets-
grene, idraetstilbud og idraetsbegivenheder
savel i bredde- som eliteidraetten.
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Konkurrenceforvridning i fitness?
Foreningsdrevne fitnesscentre har i forbin-
delse med opstart af et center mulighed
for rentefrit at lane penge gennem idreets-
organisationerne i Foreningsfitness.

Dansk Fitness & Helse Organisation
(DFHO) seetter nu spagrgsmalstegn ved,
om disse lanemuligheder er konkurrence-
forvridende i forhold til de kommercielle
fitnessaktorer.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
har indbudt (DFHO) til mgde, hvor
praksis omkring lan til foreningsdrevne
fitnesscentre skal diskuteres.

De rentefri lan er et af flere omrader i
spandingsfeltet mellem de kommercielle
fitnessaktgrer og de foreningsdrevne, som
DFHO i samarbejde med Dansk Erhverv
har forsggt at ggre opmaerksom pa over
for idraettens organisationer, myndigheder
og politikere.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
er nu i gang med at indsamle fakta for at
kunne foretage en vurdering af sagen.

FIFA og UEFA taber EU-sag

En EU-dom giver EU-landene mulighed
for fortsat at leegge restriktioner pa, hvilke
tv-stationer der skal have mulighed for at
vise store fodboldbegivenheder som VM
og EM.

Sagen har sit afsaet i Storbritannien og
Belgien, der har valgt at kategorisere VM-
og EM-fodboldkampe som 'begivenheder
af vaesentlig samfundsmaessig interessse
for befolkningen’, hvilket giver landene
mulighed for at lave restriktioner for,
hvilke tv-stationer der kan kebe rettighe-
der til kampene.

European General Court har afgjort,
at EU-landene ogsa fremover skal have
mulighed for at begraense antallet af
udbydere til landsdaekkende medier, som
i deres land har mulighed for at kebe ret-
tighederne til at vise kampene.

Det internationale fodboldforbund,
FIFA, og det europaeiske, UEFA, havde
anlagt sagen, da reglerne begraenser deres
muligheder for at seelge de veerdifulde
tv-rettigheder til en hgjere pris hos f.eks.
kommercielle udbydere, der kommer ud til
et mindre publikum.

Fodboldforbundene har bl.a. argumen-
teret, at slutrundekampe uden national
deltagelse ikke har samme veesentlighed
for befolkningen. Ifalge dommen kan
de andre kampe dog have betydning for
kampene med national deltagelse, hvorfor
de andre kampe ogsa kan have vasentlig
offentlig interesse.

Endnu far dommen ingen betydning i
Danmark, da det kreever, at politikerne ta-
ger loven i brug ved liste de begivenheder,
de mener, har vaesentlig samfundsmaessig
interesse for danskerne.

FIFA og UEFA har mulighed for at anke
sagen til European Court of Justice.

Sponsorater forbindes typisk med eksponering omkring eliteidroet, men der er brug for at teenke bredere.

De bedste sponsorater
er sociale og lokale

Mange sportssponsorater fungerer ifglge sponsoreksperten Jan Otte ikke
optimalt, hvis malet for sponsorerne er at fa flere kunder. Der er for lidt
fokus pa og viden om sponsoraternes effekt.

Af Martin Hedal, Idreettens Analyseinstitut

Elitesportssponsorater i bl.a. fodbold og
handbold er ifalge sponsoreksperten Jan
Otte udmeerkede vaerktgjer til at skabe
kontakter og kunder i forretningsverdenen.
Hvis malet er at fa flere privatkunder, bar
sponsorer, klubber og sponsorradgivere
derimod gare op med vanetaenkningen og
se pa, hvilken type sponsorater der reelt
flytter private kroner og kunder.

Jan Otte har med sin private virksom-
hed Reflex r+d brugt de seneste par ar pa
at undersgge, hvordan og hvornar sponso-
rater har en effekt pa private forbrugsmen-
stre. Dommen er klar: Eksponering flytter
i sig selv ikke noget. Sponsoratet skal akti-
veres, men ikke blot pa den typiske made
med f.eks. pauseunderholdning og pro-
duktsampling. Effektfuld aktivering bestar
derimod i at koble sponsoratet med social
ansvarlighed og kommunikere det direkte
til nuvaerende og potentielle kunder:

"Reel aktivering er, nar du gar ind og
flytter noget — skaber nogle relationer
til forbrugeren. Der skal veere en over-
ensstemmelse mellem den aktivering,
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du laver, og forbrugerens gnsker. Hvis
virksomheden bare laver underholdning,
og forbrugeren opfatter det som irrelevant
eller uden socialt engagement, sa er der
ingen effekt. Det er ngdvendigt at under-
soge, hvad det egentlig er, folk gerne vil
have af virksomheden. Lidt underholdning
pa stadion er helt fint — specielt hvis du
har bgrn med — men det har ikke den store
effekt,” siger Jan Otte.

Opbrud med typiske sponsormalemetoder
Hénden pa hjertet erkender Jan Otte, at
han som partner i sin tidligere virksomhed
Sponsor & Sport Analyse benyttede sig af,
hvad han i dag kalder en "hablgs maleen-
hed’ for, hvad et sponsorat er veerd. Eks-
poneringen blev omsat direkte til kroner
og gre uden at tage hojde for effekten hos
forbrugerne.

Det er ifglge sponsoreksperten af flere
arsager stadig den gaengse malemetode.
Det er let at g4 til, klubben far penge i kas-
sen, og sponsorvirksomhedens marketing-
afdeling kan kommunikere flotte million-
belgb for en sakaldt effekt af sponsoratet
videre til direktionen:

Foto: Claus Bonnerup/Polfoto
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Fitness World satter nye rekorder

| et ar, hvor der skete et fald i antallet af
kommercielle fitnesscentre i Danmark, gik
Fitness World-keeden markant frem i bade
omsatning og overskud.

Det netop offentliggjorte regnskab for
2009/2070 viser en vaekst i omsaetningen
pa over 60 pct med en stigning i omsaet-
ningen fra 303 mio. kr. i regnskabsaret
2008/09 til 487 mio. kr. i 2009/10.

Fitness World har pt. 64 centre i
Danmark og er dermed Danmarks stgrste
malt pa savel omseetning som antal
centre. Ogsa pa resultatsiden har Fitness
World oplevet fremgang. Resultatet efter
skat i regnskabsaret 2009/10 er pa 40,7
mio. kr. — en stigning fra sidste ars rekord
pa 22,9 mio. kr.

Fitness World forventer en fortsat
tilgang i antal af medlemmer og centre og
har netop offentliggjort en ambities mal-
setning om at na 500.000 kunder i 2015.

Fitness Worlds naermeste store konkur-
rent, fitness dk, har for forste gang ogsa
mattet se sig selv overgdet i omseetnin-
gen. | kalenderaret 2010 omsatte fitness
dk for 422,7 mio. kr.

Betsafe bliver ligasponsor

Selv om EU-Kommissionen fortsat gran-
sker den spillelovgivning, som Folketinget
vedtog sidste sommer, ligger udenlandske
spilleselskaber klar i startblokkene til en
massiv markedsfaringskrig om markeds-
andele pa de liberaliserede dele af spille-
markedet, hvis lovgivningen som forventet
kan treede endeligt i kraft senere pa aret.

Divisionsforeningen offentliggjorde
den 1. marts, at spilleselskabet Betsafe.
com bliver en af fire hovedsponsorer for
Superligaen og 1. division pa en tre-arig
aftale, nar lovgivningen treeder i kraft, og
Danske Spil for ferste gang siden indforel-
sen af fodboldtipningen i Danmark i 1948
mister sit officielle monopol p4 at udbyde
spil pa fodboldkampe i Danmark.

Den nye spillelovgivning betyder, at
belgsbsmodtagere som DIF, DGI, Fir-
maidrzetten, Lokale- og Anleegsfonden og
Team Danmark fremover far deres bevil-
ling fra overskuddet pa lotterier og skra-
bespil, hvor Danske Spil bevarer mono-
polet, og ikke som hidtil fra danske Spils
samlede regnskab. Dermed opstar en
situation, hvor de steerkeste sportsbrands,
eksempelvis Superligaen, vil reklamere for
andre spil end de spil, der sikrer idraettens
organisationer deres indtegter.

"Det er det, man internt i virksomheden
bruger til at retfeerdiggere sponsoratet. Det
er enkelt at forst3, og det kan du kommu-
nikere op i organisationen: 'Ud af 5 mio.
investerede kr. har vi faet veerdi for 150
mio.’ S& kan man dividere med 10, og sa
finder man nok det rigtige niveau. Det har
intet med virkeligheden at gere,” mener
Jan Otte.

Giv forbrugerne, hvad de vil have

Jan Otte spgrger i dag i stedet forbrugerne,
hvad de mener, et sponsorat skal kunne,
og hvordan deres forhold er til et givent
sponsorat og virksomheden bag det. Ud
fra svarene kan han konkludere, at der

er et stort potentiale i sponsorater, og at
de faktisk kan flytte millioner. For at veere
rigtig effektive skal de imidlertid indeholde
social ansvarlighed og lokal forankring.
Sponsorvirksomheden skal kort og godt
give forbrugerne, hvad de vil have, og kom-
munikere det til dem via de medier, der
rammer bredt — f.eks. den lokale avis.

Forbrugerne gnsker ifalge Jan Otte forst
og fremmest, at sponsoratet er bundet
op pa social ansvarlighed. Det kan ek-
sempelvis vaere uddannelses- eller ung-
domsarbejde i en klub. Det er elitesports-
sponsoraterne bare sjaldent i en verden,
hvor indtaegterne i hgj grad pumpes i det
sportslige kaplgb i form af spillerindkeb og
-lenninger.

Samtidig ger han opmaerksom pa, at
elitesponsoraterne i eksempelvis fodbold-
klubber ofte rammer en smal malgruppe:

"Et elitesponsorat i sig selv har ikke den
helt store effekt. Der er for mange tomme
kroner i det. Det er spgrgsmalet om ikke at
leegge alle sine seg i eliteafdelingen, for den
rammer kun 10-15 pct. af hele malgruppen
af interesserede. Alle de ikke-dedikerede
skal du ud og ramme andre steder — via
lokale sponsorater osv.,” forklarer han.

Breddesponsorater nar forbrugerne bedst
Jan Otte anbefaler netop pa grund af styr-
ken ved den lokale forankring, at sponso-
rerne far gjnene op for, hvad sponsorater i
breddeidreetten kan flytte. Sponsorater hos
bredden kan flytte den enkelte forbruger,
mens elitesponsorater i hgjere grad kan
hjzelpe en virksomheds netvaerk og forret-
ninger med andre firmaer pa ve;j:

"Lokale idraetsforeninger og klubber
sorteres ofte fra af erhvervslivet, men kan
i flere tilfeelde vaere det rigtige valg for en
sponsorvirksomhed. Hvis du er synlig i
dagligdagen i den lokale klub, sa far du
effekt, og netop pa business-to-consumer-
omradet leverer breddesponsorater storre
effekt pr. hoved end elitesponsorater, der
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er staerkere til business-to-business med
netvaerk og erhvervsklubber.”

Ogsa ved breddesponsoraterne er der
dog faldgruber. Jan Otte har saledes set
eksempler pa virksomheder, der nok har
indset potentialet i breddeidraetssponsora-
terne, men som ikke formér at forankre det
i tilstreekkelig grad i lokalsamfundene. Det
kraever en organisation, der kan arbejde
kvalificeret med sponsorater lokalt.

Et hidtil udokumenteret medie

Jan Otte ser generelt store potentialer i
idreetssponsorater, fordi de kan kommuni-
kere direkte til forbrugerne pa et emotio-
nelt plan. Han giver til gengaeld ikke meget
for den geengse model i sponsorverdenen,
hvor en virksomhed og et sponsorat forsg-
ges matchet via nogle bestemte veerdier:

"Hvis man siger, at handboldpigerne
udstraler gleede, og en virksomhed legger
sig op ad det, sa siger man, at det virker
positivt. Men det er jo linket over for
forbrugeren, der er afgarende. Du skal ikke
bare vise, at du er i forbindelse med dame-
landsholdet. Det kan maske forteelle noget
om potentialet, men det er misforstéet, at
der er effekt ved bare at leene sig op ad et
eller andet. Men det er dejligt enkelt, og
fordi du har gentaget det sa mange gange,
sa tror folk ogs4, at det holder.”

Jan Otte mener, at sponsoratet er et
voldsomt udokumenteret medie, og at ni-
veauet pd de uddannelser, der beskaeftiger
sig med sponsorater, kunne vere hgjere.
Samtidig holder den manglende dokumen-
tation mange virksomheder tilbage:

"Basisviden omkring sponsorater findes
ikke pa landets uddannelser og andre ste-
der. Der er jo ogsa en grund til, at sterste-
delen af danske virksomheder ikke bruger
sponsorater. De tror ikke pa de ting, de far
praesenteret. De kan godt gennemskue,
at fordi der er gleede, og vores virksom-
hed lener sig op ad det, sa giver det ikke
automatisk en effekt. Hvis folk havde troet
pa det, ville masser af virksomheder veere
sponsor for de forskellige landshold og
klubber. De tror ikke pa det og kan gen-
nemskue, at det ikke holder en meter.”

Gode sponsorater

Jan Ottes opskrift pa sponsorater, der

flytter kunder:

«  Sats pa social ansvarlighed i elite-
sportssponsorater.

«  Sats pa breddeidraetssponsorater,
der i sig selv er socialt ansvarlige.

«  Kommunikér budskabet om den
sociale ansvarlighed malrettet ud.
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Agentur skal bekaampe korruption
Den internationale sport er efterhanden
sd infiltreret af kriminelle kraefter, at hele
sportens fremtid star pa spil.

Det vurderer David Howman, der er
generelsekreteer for det internationale
antidopingagentur, WADA, i en opsigts-
vaekkende offentlig udtalelse.

| sit statement skeerper og konkretise-
rer han sin tidligere efterlysning af et inter-
nationalt agentur, der skal sikre sportens
integritet ved gennem samarbejde mellem
bl.a. regeringer og idraetsorganisationer
aktivt at bekeempe doping og voksende
korruption.

"Sagens kerne er, at den kriminelle
underverden uomtvisteligt er engageret
i alvorlige forsgg pa at korrumpere spor-
tens verden,” skriver David Howman i en
skriftlig udtalelse, der blev fremlagt i for-
bindelse med EU’s sportsforum i februar.

David Howman foreslar oprettelsen af
et "World Sports Integrity Agency’, der pa
internationalt plan skal samle indsatsen
mod doping og alle former for korruption
i tilknytning til idraetten, herunder ikke kun

matchfixing, men ogsa korruption i idreets-

organisationernes egne raekker.

“WADAs succes med at samle sporten
og regeringerne er sa stor, at vi ikke behg-
ver genopfinde hjulet, nar det handler om
at tage hand om disse andre udfordringer
for sportens integritet.”

10C vil bekempe matchfixing

Den internationale olympiske komité,
10C, er sammen med repraesentanter for
idreetsverdenen, regeringer, internationale
organisationer og spilleindustrien blevet
enige om at nedsatte en falles arbejds-
gruppe, der inden &rets udgang far til
opgave at komme med forslag til, hvordan
den internationale indsats mod matchfi-
xing og illegale spil kan forsteerkes.

Beslutningen blev truffet pa det 10C-
indkaldte mgde den 1. marts i Lausanne,
hvor de stigende problemer med illegale
spilsyndikater var pa dagsordenen.

Ifalge 10C er problemet blevet sa
omfattende, at den internationale sports-
bevaegelse ikke kan sidde problemet
overheorigt.

“Ulovlig betting omszetter for 140 mil-
liarder dollars, hvilket er et enormt belgb.
Og vi har hert fra Interpol, at belgbet er
stigende. Sporten er generelt i farezonen,
og det handler ikke kun om de olympiske
lege. Der er ingen sikker havn. Der foregar
illegal betting, hvor der er adgang til en
bredbandforbindelse,” begrundede 10C’s
preesident, Jacques Rogge, ifalge The
Times den forsteerkede indsats.

Mgdet bekreeftede dog samtidig, at
10C indtil videre ikke er indstillet pa at
brede indsatsen ud og koble indsatsen
mod matchfixing sammen med korruption
i idraettens verden, som kraevet fra flere
sider.

Kun fa med interesse for FCM’s ligahold i fodbold og handbold kender Handelsbankens sponsorat.

N
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Klubsponsorat har
potentiale til mere

Sponsoranalyse: Handelsbankens sponsorat af FC Midtjylland har en
malbar effekt hos klubbens fans, men sponsoratet nar langt fra ud til alle

potentielt interesserede.
Af Martin Hedal, Idreettens Analyseinstitut

Det er en stor udfordring at omsaette fod-
bold- og handboldsponsorater direkte til
kroner og gre hos sponsoren, men spon-
sorerne spiller for sjeeldent pa de parame-
tre, der kunne give en starre effekt.

Idan har sammen med sponsorekspert
Jan Otte benyttet Handelsbankens sponso-
rat af FC Midtjyllands (FCM) fodboldhold
i Superligaen og damehandboldhold i
Handboldligaen som case for en sponsor-
analyse.

Handelsbanken er sakaldt 'Regions
Partner’ i fodbold og 'Guldpartner’ i
handbold i FCM — begge sponsorater er ni-
veauet under en hovedsponsor. Undersg-
gelsen viser en positiv holdning til banken
blandt de, der falger sportsholdene. Kun
fa af respondenterne ved til gengeeld, at
Handelsbanken er klubsponsor.

Fire mio. kr. i kassen
Ifolge undersggelsen er 14 pct. (tabel 1) af
malgruppen i bade fodbold og handbold
i dag kunder (loyale eller 'delekunder’) i
Handelsbanken, mens blot fire pct. af de
ikke-interesserede er det.

Om det er fodbold- eller handboldspon-
soratet, som har haft den starste effekt
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blandt malgruppen, er dog sveert at sige.
Der kan séledes veaere tale om et overlap af
kunder mellem de to idraetsgrene.

En nermere analyse af tallene viser ikke
overraskende, at effekten har veeret klart
sterst hos respondenter med en Handels-
banken-filial i nseromradet.

Populeert sagt kan vi lave et sken pa,
hvor stor gkonomisk veerdi sponsoratet
reelt har haft for Handelsbanken pa privat-
markedet.

10 pct. af malgruppen er loyale kunder,
mens 3 pct. af de ikke-interesserede er
det. Vi kan derudaf slutte, at ca. 7 pct. af
malgruppen er blevet loyale kunder pa bag-
grund af sponsoratet, og det svarer — rundt
regnet — til, at 3 pct. af alle respondenterne

fortseettes...

Fakta om undersogelsen

Undersggelsen er baseret pa 240 besva-
relser af et webbaseret spgrgeskema til
beboere over 18 ar i Herning og omegn
(deekker et omrade pa ca. 125.000 men-
nesker) i foraret 2010. Jan Otte, sponso-
rekspert med virksomheden Reflex r+d,
har foretaget undersggelsen i samarbejde
med Idan.

Foto: Mick Anderson/Polfoto
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DGl satser pa fleksibel fodbold

De voksne motionister, som gerne vil
spille fodbold pa mindre baner og pa flek-
sible tidspunkter, er for alvor ved at blive
en interessant malgruppe for de store
idreetsorganisationer.

Nu melder de Danske Gymnastik- og
Idreetsforeninger (DGI) sig sandsynligvis
ind i kampen med konceptet Flexfodbold,
der sigter mod at udvikle nye fodboldtil-
bud til 20-60-arige, som tidligere har spil-
let fodbold og gerne vil gare det igen.

DGI’s hovedbestyrelse har givet grant
lys til, at DGI’s administration udarbejder
et foreningsrettet projekt, som i midten af
april skal til endelig godkendelse i hoved-
bestyrelsen.

Ifalge de farste projektskitser er det
DGI's ambition at udvikle et fodboldtilbud
pa sma baner placeret pa gode lokaliteter
og med personer tilknyttet, der har kom-
petencerne til at skabe en motiverende
fodboldkultur pa og omkring banerne.

Pa DGI’s idretskonference i fodbold i
slutningen af januar argumenterede DGI’s
formand, Seren Mgller, for, at mange
voksne danskere gerne vil spille fodbold,
men ikke kan finde sig til rette i den tradi-
tionelle 11-mandsfodbold pa store baner
og med faste treeningstidspunkter.

"Bold giver gleede og beveegelse. Lige
nu gar tendensen i retning af mindre og
mindre teams. Blandt voksne maend er
der mange som dybest set gerne vil spille
bold, men de kan ikke finde en metode,
der passer med konen,” sagde Sgren Mgl-
ler ifalge DGI's hjemmeside.

Seren Moller peger samtidig pa, at
baner placeret pa gode lokaliteter er
afgerende, hvis de ikke skal ligge gde hen,
og at forskellige events kan veere med til at
skabe liv pa og omkring banerne.

DGI’s satsning er inspireret af kom-
mercielle koncepter i Tyskland og England,
som i efteraret fik en afleegger i Keben-
havn, da det privatdrevne Fodboldfabrik-
ken dbnede p4 Vesterbro med sma inden-
dars baner, som kan lejes pa timebasis.

DGlI’s satsning kommer samtidig i kal-
vandet pa, at Danmarks Idreets-Forbund
for jul annoncerede, at man i samarbejde
med Dansk Boldspil-Union vil udvikle
tilbud om ’street soccer’ malrettet unge
og sakaldt fodboldfitness-aktiviteter til
voksenspillere, der har svaert ved at finde
tid til faste treeningspas i klubberne.

Tabel 1: Interesse for og brug af Handelsbanken

Hvorledes bruger din husstand Fodbold Héndbold
Handelsbanken?
Ikke-interes- | Interesserede | Ikke-inter- | Interesserede
sede esserede
Kender ikke Handelsbanken 49 % 71 % 48 % 29 %
Kender, men har aldrig veeret 41 % 43 % 42 % 42 %
kunde i Handelsbanken
Har tidligere veeret kunde i Han- 6 % 9% 5% 1%
delsbanken, men er ikke kunde i
Handelsbanken leengere
Overvejer at preve Handelsbanken 9% 3% 9% 3%
som bankforbindelsen
Bruger Handelsbanken, men er 1% 4% 1% 4%
ogsa kunde i andet pengeinstitut
Bruger Handelsbanken som 3% 10% 3% 10 %
primere bankforbindelse, og over-
vejer ikke at skifte

Kendskab til og brug af Handelsbanken blandt indbyggere i Herning og omegn. Kilde: Sponsoranalyse

fra Idan og Reflex r+d.

har flyttet deres primare bankforbindelse
til Handelsbanken. Med en lokal popula-
tion pa 125.000 mennesker svarer det til
ca. 3.750 nye bankkunder. Seettes vaerdien
af en bankkunde meget konservativt til
1000 kr. arligt, svarer det altsa til en vaekst
pa 3,75 mio. kr. Den reelle veerdi kan ligge
op til fire-fem gange hgjere alt efter, hvor
vaerdifuld den enkelte kunde er, og dertil
skal leegges de erhvervskunder og -samar-
bejder, banken far ud af sponsoratet.

Langt sterre potentiale
Tallene viser altsa, at sponsorater kan flytte
penge og loyalitet — men der er med meget
stor sandsynlighed et langt starre poten-
tiale. Det illustrerer tabel 1 ogsa, da 86 pct.
af malgruppen eksempelvis ikke er kunder,
og ca. 30 pct. slet ikke kender Handelsban-
ken (maske har de hort ordet Handelsban-
ken, men de har ikke 'indgaende’ kendskab
til banken).

Et kig pa indtrykket af banken viser, at
19 pct. af malgruppen har et generelt posi-
tivt eller meget positivt indtryk af Handels-

banken mod kun 5 pct. af de ikke-interes-
serede. Mange svarer imidlertid ogs4, at
de slet ikke kender til Handelsbanken.

Sa sponsoratet nar simpelthen ikke
bredt ud med det positive indtryk. Faktisk
ved blot g pct. af de fodboldinteresserede
og 3 pct. af de handboldinteresserede helt
sikkert, at Handelsbanken er sponsor for
FCM, mens henholdsvis 11 pct. og 3 pct. er
neesten sikre. 69 pct. af de interesserede til
begge hold kender ikke eller mener ikke at
kende til sponsoratet.

Samtidig kender 19 pct. af den fodbol-
dinteresserede malgruppe og 22 pct. af
den handboldinteresserede til sponsoratet
uden at kunne huske hvorfra. De kender
ganske enkelt ikke indholdet i sponsoratet
og er ikke stedt pa aktiveringen af det.

Social ansvarlighed vinder nye grupper

De fleste virksomheder prioriterer at skabe
et image, som kan associeres med alment
positive vaerdier og gerninger. | praksis kan
det bl.a. ske via et sponsorat, hvor spon-
soren stotter klubben pa nogle omrader,

Sponsoranalysens metodiske tilgang

Analysen er lavet med afsat i to typer af re-
spondenter for henholdsvis fodbold og hand-
bold — 'malgruppen’, som er interesserede i
et af de to FCM-hold eller dem begge og 'ikke-
interesserede’. Malgruppen stifter med stor
sandsynlighed bekendtskab med sponsoratet
i en eller anden form, mens ikke-interesserede
ingen interesse har i FCM’s hold, og derfor
med lille sandsynlighed mgder sponsoratet.
Bade malgruppen og de ikke-interesserede
kan bo i et omrade med eller uden en filial af
Handelsbanken. Det forhold er taget med i
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analyserne. Banksponsorater er interessante,
da stort set alle har behov for en bankforbin-
delse, og analysen dermed ikke er begreenset
af nogle forbrugergruppers fravalg af et
produkt.

Malgruppen har antageligvis ikke en
storre forudindtaget praeference for Handels-
banken i forhold til ikke-interesserede. Derfor
kan vi ved at sammenligne malgruppen og
ikke-interesserede komme teet pa et mal for
effekten af sponsoratet hos forbrugerne, som
kommer i kontakt med sponsoratet.
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RUNDT OM IDAN

Idan og DIF ser nermere pa laberne
Over de senere ar er antallet af danskere,
der bruger lab som motionsform, steget
kraftigt, og leb er den storste idraetsaktivi-
tet for voksne over 16 ar i Danmark.

Af de mange lgbere veelger fa at dyrke
leb i den organiserede foreningsidraet, og
samtidig er der sket en voksende kom-
mercialisering af lab. Mediehuse, sociale
medier, fitnesscentre og andre private
aktgrer har meldt sig pa banen med tilbud
til leberne.

Pa vegne af Danmarks Idreets-Forbund
(DIF) skal Idan i en kommende undersg-
gelse tage et naermere kig pa de mange
motionslgbere. Idan skal bl.a. undersege,
hvad der har faet sa mange til at dyrke
motionslab, hvad der motiverer lgberne,
og hvilke behov lgberne har, sa der kan la-
ves et mere detaljeret portraet af de aktive
motionslabere.

Portraettet af de aktive motionslgbere
skal samtidig belyse de strategiske mulig-
heder DIF og Dansk Atletik Forbund har
for at skabe relevante rammer for lgberne
i den organiserede idreet, hvor kun to pct.
af lgberne i undersggelsen 'Danskernes
motions- og sportsvaner 2007’ angav at
lgbe i forening.

Underspgelsen af de danske motions-
lobere ligger i trad med en raekke udvik-
lingsprojekter, som DIF har ivaerksat med
seerligt fokus pa isaer gruppen af voksne
motionister.

Fremtidens uddannelser og kurser
Med henblik pa at imgdekomme fremti-
dens behov og krav til idraetsrelateret ud-
dannelses- og kursusvirksomhed har Idan
pa vegne af Danmarks Idreets-Forbund
(DIF) iveerksat en analyse af uddannelses-
og kurssusomrade i DIF og hos andre
udbydere af idreetsrelateret uddannelses-
virksomhed i Danmark.

En reekke delanalyser og -projekter skal
give et samlet overblik over den idreets-
relaterede uddannelses-, forsknings- og
kursusvirksomhed, der i dag er i Danmark,
med henblik pa at vurdere fremtidens be-
hov og gnsker pa omradet for uddannelse
og kurser i savel idraetten som helhed som
i DIF.

Bl.a. skal der laves et eftersyn af det nu-
vaerende udbud af uddannelser og kurser,
der er i DIF og i resten af Danmark. Dertil
kommer en analyse af generelle tendenser
og udfordringer i idraetssektoren, som
bl.a. har indflydelse pa, hvilke krav der stil-
les til uddannelse af treenere og ledere.

Til sidst skal de konkrete behov og
gnsker ledere og traenere har til ud-
dannelser og kurser afdaekkes, ligesom
omverdenens og medlemmernes krav skal
undersgges naermere.

som i sig selv er forbundet med noget
positivt, og som efterfalgende naturligvis
skal synliggeres via medier, hvor store dele
af malgruppen findes — og ikke blot via
bandereklamer og eksponering pa klub-
bens hjemmeside.

Hvad er det sa, der tiltaler malgrup-
pen? Det er ikke mindst omrader, der kan
forbindes med social ansvarlighed. Figur
2 illustrerer, hvad Handelsbanken som
sponsor bar gremaerke stgtte til, hvis
sponsoratet skal appellere til en bredere
skare i malgruppen og potentielt ogsa til
de ikke-interesserede.

Det er bemaerkelsesveerdigt, at klas-
siske eliteholdsportsdyder som 'Sikre nye
spillere til klubben’ og 'Sikre udenlandske
profiler til klubben’ langt fra topper listen. |
top fem ligger saledes bl.a. tre ungdomsre-
laterede parametre, som i gvrigt til forveks-
ling minder om breddeidreetsinitiativer.
Udnytter Handelsbanken den viden, virker
det sandsynligt, at sponsoratet af de to
hold vil na bredere ud. Set fra klubben
abner sponsorater koblet med social
ansvarlighed for et indtil nu forholdsvis
uopdyrket gkonomisk potentiale.

Figur 2: Sponsorpenge skal ga til de unge og hele klubben

Udvikling af klubbens egne spillere

Stotte ungdomsarbejdet i klubben

Sikre uddannelsesmuligheder for klubbens
unge talenter

Sikre nye spillere til klubben

Stette uddannelse af ungdomstranere og
ledere i klubben

Som generelt gkonomisk sikkerhedsnet for
klubben

Nye faciliteter til klubben

Nye faciliteter pa stadion

Underholdning, events og arrangementer for
barn og unge

Sikre udenlandske profiler til klubben

Underholdning, events og arrangementer pa
stadion for/efter hjemmekampene

Motions-arrangementer for familie og avede
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Sadan mener malgruppen med interesse for FCM, at sponsorpengene skal bruges. Kilde: Sponsorana-

lyse fra Idan og Reflex r+d.

Ligasponsorer rammer
en lille malgruppe

Kun henholdsvis 3 pct. og 6 pct. af den voksne befolkning i Herning og om-
egn er deciderede fans af eller har hgj interesse i at folge FCM i handbold
eller fodbold, men malgruppen for sponsorater kan udvides.

Af Martin Hedal, Idreettens Analyseinstitut

Idans analyser af Handelsbankens spon-
sorat af FC Midtjylland (FCM) viser, at kun
relativt fa voksne indbyggere i Herning og
omegn dedikeret folger det farende lokale
fodbold- og handboldhold.

Det har naturligvis stor betydning for
en sponsor, hvis kommunikationen med
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potentielle kunder i omradet i hgj grad
foregar via eksponering pa stadion eller i
idreetshallen.

58 pct. har slet ingen interesse i at folge
fodboldholdet, og 63 pct. har ingen interes-
se i at folge handboldholdet. | den anden
ende af skalaen er henholdsvis 3 pct. og 6
pct. fans af eller har stor interesse i at folge

fortseettes...



Nr. 38 « Marts 2011 ir

Foto: Vejen Idreetscenter

Idan-konference i Vejen

25.-26. maj 2011: Hvad er tidens storste
idreetspolitiske udfordringer i en tid med
skonomisk pres pa de offentlige kasser?
Og hvem har de bedste lgsninger? Idreet-
tens Analyseinstitut tager et konstruktivt
og kritisk blik pa den danske idraetssektor
pa konferencen 'ldreettens sterste udfor-
dringer — faciliteter, forening og forretning’
i Vejen Idraetscenter, den 25.-26. maj 2011.

Konferencen har et teetpakket program
med hgjtkvalificerede oplaegsholdere og
debattarer, der satter fokus pa bedre drift
og indretning af idraetsfaciliteter, bedre
udnyttelse af it-lasninger og ny teknologi,
innovation og udvikling af idreetstilbud-
dene, konkurrencen mellem foreningslivet
og den kommercielle sektor og vigtige
spergsmal om idraettens fremtidige struk-
tur og skonom.

Malgruppen er offentlige forvaltninger,
idreetsorganisationer, idreetsudbydere,
ivaerkseettere, politikere, idraetsrad, folke-
oplysningsudvalg, medier, leverandgrer
og alle andre med interesse for idraettens
mest breendende spgrgsmal. Dele af
programmet kegrer i to spor 'Fremtidens
idraetsfaciliteter’ og ’Idreettens starste
udfordringer’. Man kan frit skifte mellem
de to spor.

Idan har allieret sig med Lars Steen
Pedersen fra firmaet LSP RESOLVE, der
radgiver danske og udenlandske erhvervs-
virksomheder om strategi, organisation
og drift. Vi har inviteret nogle af idraettens
frontlgbere fra idraetsfaciliteter, idraetsor-
ganisationer, foreninger, faciliteter, kom-
mercielle udbydere af idreet, kommuner
og andre vaesentlige aktorer i den danske
idreetssektor og sammensat et program,
der lzegger op til ny viden, eftertanke og
debat.

Konferencen foregér i Vejen Idreetscen-
ter, der er almindeligt anerkendt som et af
de mest veldrevne idreetscentre i Danmark
med over 800.000 arlige besggende. Kom
til Vejen og bliv inspireret og opdateret
med aktuel viden om idraettens vigtigste
temaer. Der bliver ogsa tid til motion og
uformelt samvaer med kolleger fra hele
landet.

Fa rabat pa deltagelse i konference ved
tilmelding inden den 1. april 2011.

Lees mere om konferencen, programmet
og tilmelding pa www.idan.dk.

Figur 3: Fa felger FCM’s hold dedikeret
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Interessen for FCM i Herning og omegn. Kilde: Sponsoranalyse fra Idan og Reflex r+d.

FCM i handbold og fodbold. Resten ligger
midt i spektret, men for bade fodbold- og
handboldholdet geelder det, at ca. ni ud af
ti voksne i Herning og omegn ikke falger
holdene regelmeessigt (se figur 3).

Hvem er i mélgruppen?

Nogle sponsorer vil maske argumentere

for, at de udelukkende gar efter de fa pro-
cent dedikerede og lever med, at de ikke

rammer ni ud af ti. Men hvem kan FCM-

sponsoraterne teoretisk set nd? For at se
naermere pa det, introducerer vi begrebet
"'malgruppen’:

Malgruppen er alle, der har svaret, at
de er interesserede — som minimum med
besvarelsen 'Kun afgerende kampe eller
topkampe — ellers ikke'. Malgruppen bestar
af 42 pct. ved fodboldholdet og 37 pct. ved
handboldholdet.

Der hersker utvivlsomt en raekke
fordomme omkring fodbold- og handbold-
interesserede, og de kan blive bekraeftet

eller afkraeftet her med FCM som case.
Nedenstiende opstilling illustrerer de to
typer malgrupper:

Mendene dominerer i fodboldmalgrup-
pen og star altsa ogsa for over halvdelen
af malgruppen til kvindehandboldholdet.
En neeranalyse af interessetallene viser
da ogsa, at langt flere maend end kvinder
folger bade fodbold- og handboldholdet
regelmaessigt.

Aldersmaessigt er handboldpublikum-
met en anelse zldre, men den store forskel
i malgrupperne er den procentdel, der
kan finde pa at bevaege sig til hallen og se
handbold (8 pct.) eller pa stadion og se
fodbold (26 pct.).

Den dedikerede FCM-tilhaenger er altsa
ikke overraskende typisk en mand — han
er bare mere alene i lokalomradet, end
man maske skulle tro. Sa hvis sponsorerne
skal ramme flere end ham, ma de taenke
kreativt og i andre baner end blot bandere-
klamer i hallen eller pa stadion.

Malgruppen af lokale borgere med interesse for FCM

Mailgruppe — FCM fodbold (h)

Malgruppe — FCM handbold (d)

Ken

65 pct. maend, 35 pct. kvinder

55 pct. meend, 45 pct. kvinder

Gennemsnitsalder 39 ar

42 ar

Folger typisk
hjemmekamp

pa stadion

stadion

37 pct. folger ikke FCM fodbold
37 pct. ser dem primeert pa tv
18 pct. falger nogle af kampene

8 pct. ser de fleste/alle kampe pa

45 pct. folger dem ikke

47 pct. ser dem primaert pa tv
6 pct. folger nogle af kampene i
hallen

2 pct. ser de fleste/alle kampe i
hallen

Kilde: Sponsoranalyse fra Idan og Reflex r+d.

-8-
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Abningsseminar i Arhus

10. marts 2011: ldraettens Analyseinstitut
og Play the Game indbyder torsdag den
10. marts til abningsseminaret ‘Korrup-
tion i kulissen - International idreet ved en
skillevej’.

Ved arsskiftet lagde Idan og Play the
Game sig sammen for at styrke hinanden
pa centrale omrader som idraetspolitisk
analyse og formidling, debatskabende
virksomhed i ind- og udland samt interna-
tional netveerksdannelse.

Som led i sammenleagningen er Play
the Game flyttet fra Danmarks Medie- og
Journalisthgjskole i Aarhus til nye lokaler
pa Institut for Idraet i Aarhus.

| den anledning indbyder Idan og Play
the Game venner, partnere, forretningsfor-
bindelser, medier, nye naboer og alle gvri-
ge interesserede til et seminar om aktuelle
udfordringer i den internationale idreaet
under overskriften ‘Korruption i kulissen
- International idraet ved en skillevej'.

Hovedtalerne er to af verdens farende
sportsjournalister, Laura Robinson fra Ca-
nada og Jens Weinreich fra Tyskland, som
hver pa sin made har praeget den interna-
tionale idraetspolitiske dagsorden gennem
mange ar. Seminaret falder sammen med,
at stadigt flere rgster i den internationale
debat papeger behovet for en styrket
indsats mod korruption og magtmisbrug i
international idreet.

Seminaret er abent for offentligheden
og foregar torsdag den 10. marts fra kl.
13-16 pa Institut for Idreet, Aarhus Univer-
sitet, Dalgas Avenue 4, 8000 Aarhus C.
Tilmelding er ngdvendig.

Lees mere om Idan og Play the Games
dbningsseminar pd www.idan.dk.

NYT | IDANS VIDENSBANK

Massemedierede dopingdiskurser i perio-
den 1992 til 2008
Specialeathandling, der analyserer Politi-
ken og New York Times’ eendringer i itale-
settelsen af doping fra 1992 til 2008 med
udgangspunkt i dopingsager ved OL.
Kasper Pedersen og Rasmus Nissen,
Institut for Idreet, Kebenhavns Universitet,
januar 2011

Bevagende rammer i unges hverdag
Specialeafhandling, der undersgger de
eldste skolebgrns forhold til fysisk akti-
vitet og inaktivitet. Resultaterne viste, at
fysiske og organisatoriske rammer, som
motiverer til beveegelsesaktivitet, kan vaere
en forudsatning for fysisk aktivitet i de
unges hverdag.

Andreas Maarbjerg Quist og Christian
Simmons, Institut for Idreet og Biomekanik,
Syddansk Universitet, juli 2010

Download eller find links til rapporterne i
vidensbanken pd Idan.dk.

- —:; : & g &
__,._; / yﬁ ,41

Sponsorer vil i starre grad have noget igen for deres sponsorater i idreetten. ECCO formdr med f.eks. sit

Foto: Martin Ballund/Scanpix

sponsorat af Walkathon at vise bl.a. social ansvarlighed, ndr deltagerne "gdr’ penge ind til velgorenhed.

Foreningsidratten behover
mere forretningsforstaelse

Idraettens akterer skal blive bedre til at forsta, hvad de helt preecist kan til-
byde sponsorvirksomheder. Sponsorater skal ikke opfattes som velgarende
donationer, mener farende sponsoreksperter.

Af Ditte Toft, Idreettens Analyseinstitut

Idreettens akterer oplever et stigende pres
pa sponsormarkedet. Efter mange ar med
fremgang i sponsoromsatningen, faldt
idraettens sponsorindteegter ifglge Dansk
oplagskontrol i 2009 for farste gang i en
lang arraeekke. Samtidig viser helt aktuelle
tal fra Idreettens Analyseinstitut og Syd-
dansk Universitets igangveerende under-
sogelse af frivillighed i foreninger under
Danmarks Idraets-Forbund, at mange
foreningsledere oplever jagten pa sponsor-
kroner som noget af det svaereste og mest
belastende i det frivillige arbejde.

Slaget om sponsorkronerne er dog ikke
tabt for det professionelle fodboldhold
eller det lokale bgrnehold i svemning. Men
ifolge to af Danmarks farende eksperter
pa omradet, administrerende direktor i
Promovator, Christian Vollerslev, og stifter
og direkter i SponsorPeople, Thomas
Badura, ma idreaettens akterer indstille sig
pa, at sponsormarkedet er i forandring, og
at kravene til klubber eller forbund pa jagt
efter sponsorkroner er stigende.

"Vi kan se den udvikling, at virksomhe-
derne pa sponsoromradet er blevet langt

-9-

mere professionelle i deres tilgang til
sponsorpartnerskaber. | forleengelse af det
stiller de ogsa sterre krav til udbyderne.
Det er der rigtig mange udbydere — det
kan veere forbund, idraetsklubber eller alt
muligt andet — som ikke er lige gode til at
tackle, eller de forstar ikke denne omveelt-
ning,” siger Thomas Badura fra firmaet
SponsorPeople, der udover virksomheder
ogsa radgiver udvalgte sports- og idraets-
udbydere med veerdifastseettelse og tilret-
teleeggelse af deres sponsorplatform.

Det er efterhanden mere undtagelsen
end reglen, at direktgren i et firma af godt
hjerte kaster sponsorkroner efter den
lokale gymnastikforening eller fodboldhol-
det, han holder med. Idrzetten skal arbejde
mere sofistikeret med at skaffe sponsor-
midler.

Noget for noget

Stadigt flere virksomheder bliver ifglge de

to sponsoreksperter opmaerksomme pa,

hvad de vil have ud af et sponsorat. Spon-

sorkontrakterne bliver indgaet med krav og

konkrete malsaetninger for sponsoratet.

"Inden man indgar eller fornyr en

fortseettes...
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>> KALENDEREN

Kultur- og fritidskonference

10.-11. maj 2011: KL indbyder til Kultur-

og fritidskonferencen "Kultur og fritid

— velfeerdens rastof, kit eller fladeskum?’ i
dagene den 10.-11. maj 2011.

Diverse oplaegsholdere vil seette spot
pa en raekke forskellige aspekter af kultur-
og fritidsomradet, herunder bl.a. de frivil-
liges rolle og digitaliseringen. Samtidig vil
der vaere fokus pa fremtidens velferds-
samfund og udfordringerne for kultur- og
fritidsomradet.

Kulturminister, Per Stig Mgller vil
ligeledes forteelle om regeringens hovedte-
maer for kultur- og fritidsomradet.

Ud over oplaeggene fra bl.a. fremtids-
forskere, politikere og ansatte i kommu-
ner, vil der vaere workshops og rig mulig-
hed for at debattere inden for kultur- og
fritidsomradets brede felt.

Konferencen er henvendt til politikere
og fagfolk pa kultur- og fritidsomradet,
men ministerier, foreninger og organi-
sationer pd omradet er ogsa velkomne.
Konferencen finder sted pa Comwell i
Kolding.

Lees mere om konferencen, programmet
og tilmelding pa www.kl.dk/kf2011.

Nordic Venue Forum

4.-6. april 2011: En raekke af Europas leden-
de sports- og underholdningskoncerner
og operatgrer og udviklere af sports- og
underholdningskomplekser medes til kon-
ference og netveerksdannelse i Kebenhavn
i dagene 4.-6. april 2011.

Efter den succesrige premiere pa Nor-
dic Venue Forum i Stockholm i marts 2010
rykker den nordiske arena- og sportsindu-
stri til Kebenhavn i dagene 4.-6. april 2011
for at udveksle viden, debat og inspiration
om de starste arenaer til sport, underhold-
ning og kultur i den nordiske region.

Konferencen arrangeres af firmaet Xpe-
riology, som er grundlagt af en af Europas
forende eksperter i sports- og kulturbyg-
gerier, lan Nuttall. Idrettens Analyse-
institut er partner pa arrangementet og
bistar med praktiske og programmaessige
aspekter.

Nordic Venue Forums talerliste prae-
senterer en raekke topfigurer fra branchen
fra bade ind- og udland. Der bliver samti-
dig mulighed for rundvisning i speendende
anlaeg i Kebenhavn som DGI-Byen og DR-
Koncerthuset. Selve konferencen foregar i
det nye Crowne Plaza Copenhagen Towers
Hotel i @restaden.

Lees mere om konferencen, programmet
og tilmelding pd www.nordicvenueforum.
com.

sponsoraftale, opstiller man nogle klare
malsatninger, som skal indfries. Vi kan
rent faktuelt se pa de sponsorkontrakter,
der bliver indgaet, at en langt sterre andel
af kontrakterne har en 'performancedel’.
Man ville maske for nogle ar tilbage have
lavet hovedsponsoraftalen, og det var sa
det. | dag laver man f.eks. en aftale med
en bonusgraduering efter, hvor meget tv-
eksponering, aftalen giver, eller hvad man
ellers kan leegge ind af succeskriterier,” si-
ger Christian Vollerslev fra Promovator, der
lever af at radgive sponsorvirksomheder.

Dele af den professionelle sport i
Danmark har tilpasset sig premisserne.
Her skraeddersyr aktorerne i hgjere grad
sponsoraterne til de enkelte sponsorer.
Ifalge Christian Vollerslev er der dog stadig
store dele af idraettens verden, som ser
anderledes pa sponsorater:

"Mange ser mere sponsoraterne som
en donation, og der skal fokus simpelthen
@ndres. Mange af idreaettens akterer har
et fantastisk produkt, men de skal leere
at teenke kommercielt. De skal teenke i,
hvad det kan skabe af veerdi for dem, der
putter penge i det. De (personer fra idreet-
ten red.) ringer op til mig og siger: "Jeg
har et problem. Vores juniorynglingehold
mangler nye trgjer. De koster 35.000 kr.,
hvordan far jeg dem?” Sa svarer jeg: "Nej,
du har ikke et problem i de 35.000 kr. Du
har et problem, fordi du ikke forstar, at det,
du skulle gare er, at ringe til en virksomhed
og sige, ‘nu skal du hgre, hvordan du kan
fa veerdi hos os ved at investere 35.000 kr.’
Det er ikke en fond, de ringer til, det er en
virksomhed.”

Christian Vollerslev peger samtidig pa,
at det er naturligt, at foreningerne har
storre fokus pa udevere og idreet, nar det
er det, der driver de frivillige idreetsledere.
Det har han stor respekt for, men med
sponsorbrillerne pa gor det det sveaerere at
skaffe penge. Thomas Badura understreger
yderligere, at det er forbundet med starre
administrativ byrde at arbejde professio-
nelt med sponsorater , men at det er hvad
der skal til for at skabe langsigtet succes.

Nar undersogelsen af frivillighed i
foreninger viser, at det er svaert at skaffe
frivillige til sponsorarbejde, kan det vaere
udtryk for, at interessen for sponsorarbe;j-
det og den administrative byrde, der kan
vaere forbundet med det, i praksis gor det
mindre attraktivt at arbejde aktivt med
— isaer i foreninger hvor ressourcerne er
knappe. Mange iseer mindre foreninger
vil derfor med stor sandsynlighed fortsat
hgjst kunne habe pa den lokale kebmands
arlige donation.

Rundt i landets mange store forenin-

-10 -

Sponsoromsatning

Udviklingen i vaerdien af sports-
sponsorering pa det danske marked i de
seneste 15 ar.

Arstal Mio. kr.
1994 290
1995 339
1996 407
1997 526
1998 525
1999 612
2000 583
2001 680
2002 776
2003 824
2004 973
2005 1.060
2006 1.136
2007 1.182
2008 1.258
2009 1.104

Kilde: Dansk Oplagskontrol, Reklameforbrugsun-
dersagelsen 2009.

ger, forbund og organisationer er der flere
ressourcer, og de har i hvert fald p4 papiret
kapacitet til udvikling af sponsorarbejdet.

Gammeldags tankegang

Her peger Thomas Badura pa, at gam-
meldags tankegang mange steder hindrer
nyteenkning:

"Nar der sidder nogle bestyrelser af
den gamle skole rundt omkring, kan de
ikke forsta, at et sponsorat ikke bare er en
donation, fordi man synes, der bliver gjort
noget godt, eller sponsorvirksomheden har
nogle penge i overskud. Det her med at se
det som et mere kommercialiseret partner-
skab ligger ikke saerligt neert for.”

Han papeger dog, at sker et skifte, hvor
idreetten far storre opmaerksomhed pa at
lave mere professionaliserede og skraed-
dersyede partnerskaber med sponsorer.
Ansvaret for at lave gode sponsorater lig-
ger da heller ikke alene pa idreetten:

"Vi ser at flere og flere bliver dygtige til
at aktivere og eksekvere deres sponsorater.
Men det er stadigvaek overraskende, hvor
stor en del af de virksomheder, som indgar
sponsoraftaler, der ikke er dygtige nok
eller formar at fa det optimale ud af deres
sponsorat. Det kan faktisk godt veere lidt
skreemmende en gang imellem. S& der er
helt klart plads til forbedringer der ogsa,”

fortseettes...
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Foto: Russel Bernice/Flickr

Nordisk dopingkonference

12.-13. maj 2011: Anti Doping Danmark er
den 12.-13. maj 2011 arranger af den tredje
nordiske konference om bekampelse af
anabole steroider i fitnesssektoren eller
kriminelle miljoer.

Konferencen samler, som konferencens
undertitel 'fra bagmeend til behandling’
ogsa antyder, en raekke fagfolk med erfa-
ring i at begreense udbredelsen af anabole
steroider eller behandling af dopingmis-
brug.

Forstedagen har fokus pa de offentlige
myndigheders indsats. Bl.a. vil repraesen-
tanter fra told, politi og anklagemyndighed
fortelle om, hvordan man gennem diverse
kontrol- og efterforskningsinitiativer for-
soger at bekeempe det illegale marked for
anabole steroider.

Andendagen har mere fokus pa
udbredelsen af steroidmisbrug samt de
fysiologiske og psykologiske effekter af
brugen, herunder svenske erfaringer med
behandling af steroidmisbrugere.

Desuden er de danske erfaringer med
dopingkontrol i fitnesscentre og svenske
forsgg med kampagneaktiviteter malret-
tet brugen af de anabole steroider pa
programmet.

Lees mere om konferencen og dens pro-
gram pd hjemmesiden www.conferencema-
nager.dk/nordiskkonference2011.

Konference om breddeidraet
28. april 2011: Hvordan kan danske kom-
muner lykkes med nye breddeidreetstiltag?

Dette spargsmal besvares pa den for-
ste breddeidraetskonference, der byder pa
konkrete projektpraesentationer, idraets-
politisk paneldebat samt speeddating
mellem de syv breddeidreetskommuner og
andre kommuner.

Pa konferencen preesenteres en evalu-
eringsrapport om gennemfarte projekter i
de syv kommuner, der fungerer som bred-
deidreetskommuner.

Konferencen abnes af kulturminister
Per Stig Mgller og holdes i Nordkraft i
Aalborg, hvor der vil veere mulighed for
rundvisning i Aalborg Kommunes nye
idreets- og kulturhus.

For yderligere information kontakt Jorgen
Hansen, TSE Consulting (jhansen@tsecon-
sulting.com).

siger Thomas Badura og understreger be-
tydningen af, at sponsorater skal aktiveres
af sponsorerne for at fa optimalt udbytte.
Han peger pa Jyske 3-Bold (bgrnefod-
bold) som et eksempel pa god aktivering.
De lokale fodboldunioner og Jyske Bank
samarbejder om bgrnefodboldstaevner.
Her skaber man rundt i landet et fodbold-
univers, som barn og foreeldre kommer i
direkte kontakt med helt ude i foreningen.

Idraettens unikke produkt

Thomas Badura peger p3, at idreetsverde-
nen saerligt skal veere opmaerksom pa to
ting: Det ene er at leve sig ind i, hvordan
sponsoratet kan komme en virksomhed
til gavn. Det andet er at vise, hvad der gor
ens idreetsprodukt til noget specielt:

"Det handler om det unikke produkt.

At skreeddersy et koncept eller have et ind-
hold, der differentierer sig fra andre. Er du
en fodboldklub, en motionsaktivitet eller et
idreetsforbund, sa kig pa, hvad der kan dif-
ferentiere dig fra andre akterer i markedet.
Det er enormt vigtigt at gare sig en lille
smule sexet,” siger Thomas Badura.

Som eksempel naevner han elitebadmin-
tons kommercielle potentiale i Asien. Men
skal badminton saelges i Dsten, kraever det
en anden tilgang og viden om produktet
og sponsormarkedet, end hvis badminton
skal szlges til danske sponsorer.

Hvad er malet

En grundsten i ethvert godt sponsorat

er ogsa at sikre, at der er et match mel-

lem virksomhedens veerdisat og det, den

sponserer, vurderer Christian Vollerslev.
Det gor det dog ikke alene at bevaege

sig vaek fra donationstankegangen og over
i en bredere forstaelse af, hvordan et spon-
sorat kan indga i en virksomheds samlede
markedsfering. Det er ogsa vigtigt med
fokus pa dem, sponsoratet skal n4 ud til:

"Det er ret vigtigt at de to aktarer szetter
sig sammen og bliver enige om det 'tredje
ben’. Det er malgruppen dvs. deltagerne
eller medlemmerne. Det er dem, vi skal
kommunikere med og ramme. Det sker
mange gange, at de to aktgrer glemmer
dem, det faktisk drejer sig om,” mener
Thomas Badura

Traditionerne tynger

Idreetten i Danmark har store traditioner,
men en hage er den organiserede idraets
ofte svage evne til hurtig forandring og til-
pasning til nye behov og tendenser. Denne
tendens gar ifglge Thomas Badura igen i
sponsorarbejdet:

"Alt for mange organisationer hanger
fast i historien eller en mangel pa foran-
dringsvillighed — at stoppe op og turde
bevaege sig i en ny retning, oplever jeg, er
enormt svaert i organisationer. | og med at
du har at gere med frivillige, er der mange
folelser og historier, som ger, at der bliver
taget mange irrationelle beslutninger. Man-
ge har en mening om, hvor man skal hen.
Det gor jo ogsa bare, at der sidder nogle
aktgrer, som maske er forandringsvillige,
og som gerne vil tilpasse sig erhvervslivet,
men simpelthen ikke kan komme igennem
med det. Der gar for lang tid, for man far
taget sig sammen til at konceptudvikle og
organisere eller udstikke retningslinjer for,
hvor vi er pa vej hen.”

Motionister i
sponsorernes

kikkert

Store motionsevents boomer i Danmark. Disse events giver sponsorer
mulighed for at komme i direkte kontakt med kunderne.

Af Ditte Toft, Idreettens Analyseinstitut

Motionsbeglgen er over landet. Rundt pa
vejene, i skov og park og pa lsbebandet
motionerer danskerne.

Samtidig deltager mange i forskellige
motionsevents fra kvindeleb over DHL Sta-
fetten og Copenhagen Marathon og nyeste
spektakuleere skud pa stammen, Challenge
Copenhagen, hvor 1.600 deltagere tog
udfordringen op i Kebenhavn i 2010.

-11 -

De store motionsevents er samtidig
blevet en stor platform for sponsorer. Men
hvad er det, den type af sponsorater kan?

Direkte ud til forbrugeren
Ifelge de to sponsoreksperter Christian
Vollerslev fra Promovator og Thomas Ba-
dura fra SponsorPeople er motionsevents
en oplagt platform for sponsorerne til at
na direkte ud til forbrugeren.

fortseettes...
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Studietur til Hamborg

3.-6. maj 2011: Hamborg har i de senere

ar veeret inde i en rivende udvikling med
sine store havne- og industriomrader i
centrum. Men ogséa de mange bolignaere
sports- og legepladser og andre rekreative
byrum og anlaeg har gjort millionbyen ved
Elben til en eksponent for nye mader at
arbejde med idreetsfaciliteter og byrum pa.

Den 3.-6. maj bliver det nu muligt at
fa et forstehandsindtryk af Hamborgs
erfaringer pa en studierejse arrangeret i
feellesskab af Center for Idraet og Arkitek-
tur og Lokale- og Anleegsfonden.

Studieturen kommer bl.a. forbi den
internationale byggeudstilling IBS, som
fokuserer pa beeredygtig og helhedsorien-
teret byudvikling, ligesom der er arran-
geret en rundtur gennem den sakaldte
HafenCity. Projektet er sammen med
andre byggerier og udviklingsprojekter
med til at transformere store dele af Ham-
borgs indre havneomrader til beboelse og
rekreative formal. Herudover er der besgg
hos flere utraditionelle idraets-, skole- og
fritidsprojekter.

Studieturen henvender sig til alle
interesserede, herunder bl.a. arkitekter,
kommuner, bygherrer, idraetsorganisatio-
ner, foreninger, forskere og studerende.

Prisen for at deltage er 5.850 kr. inklusive
transport og overnatning. Tilmeldingsfrist er
den 18. marts 2011. Lees mere om program-
met pd www.karch.dk/cia.
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Sponsorater af store events som f.eks. Copenhagen Marathon, hvor motionister og breddeidreetsudovere
ogsd deltager, giver sponsorer god mulighed for at komme direkte ud til forbrugerne.

Tal fra 'Danskernes motions- og
sportsvaner 2007’ viser, at det i hgj grad er
socialt velstillede og kabestaerke, der mo-
tionerer, hvilket ger dem til en interessant
malgruppe for mange firmaer. Men det er
ogsa en svaer og kraevende malgruppe.

"Deres mediebillede og medieforbrug
er relativt kompliceret, og det er ofte en
ret forveent malgruppe. Du kan se med
kvindelgbene, at man forventer ‘goodie-
bags’ og sponsorgaver. Det stiller storre
krav om, at man skal komme med noget,
der skaber veerdi, hvis man skal treenge
igennem,” siger Christian Vollerslev.

Samtidig gar mange events det muligt
at synliggere sponsoraterne p4 mange
platforme.

"Kvindelgbene understreger det rigtig
godt.De har professionaliseret deres
produkt, indtaenkt deres sponsorer i
kategorier og teenker andre medier ind.
ALT for damerne er mig bekendt Dan-
marks stgrste kvindemotionsleb. Her har
du har en kobling mellem onlinedelen af
lobet og en kobling til magasinet i form af
advertorials, treenings- og kostartikler osv.
De teenker mediemaessigt bredt, aktiverer
og taenker nyt. De laver sponsorater, der
passer til sponsorernes produkter. Den vej
rundt er de topprofessionelle ved at give
annoncgrerne adgang til den malgruppe,
der deltager i deres lgb, " siger Christian
Vollerslev.

Tv-minutter i fatal

Pa ét punkt star motionsidraetten og
mange events tilbage for de store profes-
sionelle og publikumsinteressante idreets-
grene: Tv-eksponering.

Samtidig spiller hospitality en stor rolle
for en del sponsorer. At kunne tilbyde
adgang til store og spaendende arrange-
menter for sponsorer og deres kunder har
breddeidraetten som helhed sveerere ved.

-12 -

Christian Vollerslev og Thomas Badura
peger dog pa virksomheder, som med fler-
strengede sponsorater er naet ud til bred-
deidrzet og samtidig har skabt mulighed
for hospitality.

Nykredit rammer med sit sponsorat af
DGl’s online motionsinitiativ vorespuls.
dk ud til breddeidraetten, men et samti-
digt sponsorat af Copenhagen Marathon
giver mulighed for starre eksponering og
hospitality.

ECCO satte bogstaveligt talt sit fodaf-
tryk pa Challenge Copenhagen med fod-
meerker pa |lgberuten under konkurrencen,
men samtidig nar virksomheden direkte ud
til mange danskere, som vaelger gang som
motionsform, gennem initiativet Walka-
thon, hvor deltagerne samtidig indsamler
penge til gode formal ved at ga.

Sponsorat med signalvaerdi

For mange virksomheder er sponsorater af
motions-, sundheds- og breddeidraetsom-
radet desuden med til at sende signaler til
medarbejderne:

"Der er enormt meget ‘employer
branding’ i det. Det her med at sige, man
gerne vil veere en del af det her univers.
Virksomhederne ved, at sunde og glade
medarbejdere ogsa eger produktiviteten,”
siger Thomas Badura og papeger, at en
virksomhed ogsa sender signaler om, at
den forstar den hverdag og de ting, som
interesserer dens medarbejdere.

Store breddesponsorater

« Jyske Bank: Jyske 3-Bold

«  Nykredit: DGI og Copenhagen
Marathon

« ECCO: Walkathon og Challenge
Copenhagen

«  OK Benzin: Foreningsidraet
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