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26 juni 2004: Hollands spelare firar segern
over Sverige efter straffsparksliggning i
kvartsfinalen i fotbolls-EM i Portugal. Spon-
sorerna Canon och Carlsberg hamnar pa
forsta parkett, precis dar de vill vara.

Foto: Domenico Stinellis ©Pressen Bild

Av Charlotte Ericsson

tidernas begynnelse var det produkten som skapade varumar-

ket. Det var lasken bakom coca-coLa, jeansen bakom LEVI’S

och dammsugarna bakom ELECTROLUX. Med bra produkter
och obefintlig konkurrens erévrades virlden och man skapade
starka varumairken utan att veta om det. Idag dr det varumarket
som skapar produkten. Varumarkesstrategier behandlas i de flesta
styrelserum runt om i varlden. Hur skall vi 6ka kundernas kinslo-
massiga anknytning till det egna varumarket? Vilka kinslor och
virderingar vill vi spela pa? Hur nér vi igenom till vira kunder?
Ett odndligt antal frigor som alla foretag brottas med.

Ett sdtt ar naturligtvis att kapitalisera pd de kansloyttringar
som idrotten skapar alldeles gratis...
Idrottsrorelsen dr en av virldens storsta industrier. Utrymmet

i media som ges 4t idrottsevenemang overtriffas bara mojligen
av politiska hindelser. Oavsett preferenser blir miljontals man-
niskor pdverkade av idrott, antingen det ir pd professionell
basis eller genom Aftonbladets “trana dig smal pd en manad”.
Om man bortser fran motionsidrotten, kan det konstateras att
idrottsevenemang pa hogre nivder innehdller allt en bra Hol-
lywoodfilm bor ha. Spianning, osikerhet, kirlek, tvivelaktiga
karaktirer och framférallt HJALTEN (eller hjiltarna beroende
pa sportgren). Vi lever oss in i tivlingsmomentet, vi héller for
ogonen nar det gar daligt, vi grater av lycka nar det gar bra - vi
identifierar oss totalt med den idrott eller den klubb vi har utsett
till “var”. Engagemanget ar enormt och underhallningsvardet an
storre. Den plattform for eventuellt varumirkesbyggande som
skapas genom alla dessa kinslor dr gigantisk och ger outtomliga
mojligheter.

Formedlar varderingar

Inom idrotten finns det ndgot for alla smaker oavsett om man
tycker om hastar eller batar, curling eller motorcross. Varje idrott
har sin speciella milgrupp, stor eller liten, global eller lokal. Den
formedlar virderingar, kidnslor och identifikation till de aktiva
respektive passiva deltagarna. Formel 1 4r for manniskor som
gillar fart och glamour, biljard for lugna och begrundande. Nar
man vil utsett den idrott man kan identifiera sig med ar nésta steg
att vilja vem/vilken klubb/stall etc. man ska stodja. Idrottsklub- e
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P> bars varumirken har redan behandlats i

BrandNews men det dr virt att ndmna att
varumairkeslojaliteten ar sd gott som 100
procent nir det galler idrottsklubbar och
organisationer. Det dr lattare att bryta upp
frén ett dktenskap dn att byta supporter-
klubb.

Idrott ar ett “varumirke” med alla
de attribut som vi normalt tillskanskar
de kommersiella ditona. De idrottsliga
och kommersiella intressena gir hand i
hand. Utan det ena hade det inte funnits
det andra. Idrottsintresset har skapat
grundstenen for marknadskommunika-
tion genom sponsring och mediaexpo-
nering i samband med idrottshindelser.
De ekonomiska dragningskrafterna har
4 andra sidan skapat forutsattningar for
vidareutveckling, mojligheter till heltids-
satsande idrottsman, ungdomsverksamhet
och liknande. Idrotten dr beroende av de
enorma investeringar som kommer fran
ndringslivet. Foretag dr i sin tur beroende
av att sammanlinka sina varumirken med
en viss uppsittning varderingar och kins-
lor och om man hittar denna uppsittning
inom en idrott ndr man sin mélgrupp pa
ett slagkraftigt och effektivt satt.

Forevigande avnamn

Sponsring och display av varumirken i
sportsammanhang gar tillbaka till antiken.
Rika atenska kopmin bidrog finansiellt
till utgifter relaterade till kultur, forsvar
och sport for att gora dessa tillgangliga
for alla medborgare. I utbyte forevigade
staten deras namn - lis varumairke - pa
marmorplaketter som tecken péd respekt
och uppskattning. Gladiatorspelen i Rom
ansdgs vara en sport, om dn en grym och
forodande sadan, i alla fall for deltagarna.
Askadarna diremot hade roligt och under-
héllningsvardet var betydande. Som spon-
sor tillhandaholl man histar, vapen, vilda
djur och annat.

Ett annat exempel dr medeltidens tor-
nerspel dd adelsfamiljer betalade den eller
de riddare som skulle sldss under deras res-
pektiva familjevapen - lis aterigen varu-
mirke. Om riddaren sedan lyckades med
hjilteddd hade detta en spill-over-effekt pa
familjens rykte. Misslyckades han innebar
det vanidra och ddrfor maste man vara
siker pd att den riddare som “varumir-
ket” kopplades ihop med var kompetent.

Sponsring har siledes funnits sedan ling
tid tillbaka. Syftet har alltid varit att spon-
sorerna skall f4 ndgot i utbyte for investe-
rade pengar. Nir det giller kontinuerlig
sponsring, sisom t.ex. av ett fotbollslag,
ar det i huvudsak varumirkesprofilering
man vill at. Foretaget vill identifiera sitt

varumirke med laget/klubben och dess
anhingare samt fa tid i media. I dagens
mediesamhalle dr varje sekund av en
lasares/tittares tid prissatt. Din odelade
uppmirksamhet ar viard miljoner. Sport-
maskineriet gr ut pd att du tittar och tar
it dig av vad du ser. Inte bara tivlingsmo-
mentet som sidant, utan dven av bruset
runt omkring, som varumarken pa trojor,
arenareklam och liknande.

EURO 2004 och ATHENS 2004

Arets tva stora idrottsevenemang ar
fotbolls-EM - EURO 2004 - och 0s i Aten
- ATHENS 2004. I slutfasen av EM (semifi-
nalplatserna klara i skrivande stund) har
over en miljon biljetter sélts till matcherna,
gruppspelen har foljts av miljoner och dter
miljoner tv-tittare i hela Europa, tidning-
arna har nistan enbart skrivit om fotboll
och virlden runt den. Exponeringen i
media har varit total.

Kan man sammanldnka sitt varumarke
till en storre idrottshindelse och kapita-
lisera pd evenemanget som helhet, eller
mdste man begrinsa sitt engagemang till
en viss del? For att uppné det forstnaimnda
madste varderingarna som ligger till grund
for idrotten och tdvlingarna stimma over-
ens med de syften man vill uppnd genom sin
sponsring.

EURO 2004 och ATHENS 2004 har gigan-
tiska organisationer bakom sig - UEFA
(United European Football Association)
och 10C (International Olympic Commit-
tee). Dessa kan liknas vid multinationella
foretag i struktur, omsittning, interna-
tionalitet etc. Enda skillnaden 4r att de
rent formellt 4r organisationer istillet for
bolag. Dock skall det noteras att dessa
organisationer iger ett antal foretag med
vinstsyfte, naturligtvis for att frimja idrot-
ten. Vad giller UEFA dr idrotten naturligt-
vis fotboll. UEFA ska “promovera fotboll
i Europa i en anda av fred, forstdelse och
fair play utan ndgon diskriminering avse-
ende politik, kon, religion och ras.”

10cC har en ndgot annorlunda situation,
eftersom man madste ta hinsyn till ett stort
antal olika idrottsgrenar. For 10c dr det
Idrott som helhet som avses. 10c har den
sd kallade “The Olympic Charter” att
ritta sig efter, enligt vilken mélet for den
olympiska rorelsen dr “att bidra till att
bygga en fredlig och bittre virld genom
att uppfostra ungdomen att utova sport
utan ndgon som helst diskriminering och i
enlighet med den olympiska andan, vilket
innebar 6msesidig forstaelse med vianskap,
solidaritet och fair play.” Vidare kan man
lisa att “Olympism ir en livsfilosofi, en
helhet i jimvikt kombinerad av kropp,
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vilja och hjiarna. Genom att blanda sport,
kultur och utbildning, efterstravar olym-
pism att skapa ett levnadssitt baserat pa
glddjen i att prestera, utbildningsvirdet av
goda exempel och respekt for universella,
fundamentala etiska principer.” Séledes
kan man dra slutsatsen att for den Olym-
piska rorelsen ar idrotten det basta medlet
att kommunicera de grundliggande virde-
ringarna i “varumirket”. De olympiska
spelen har, till skillnad fran rorelsen, blivit
synonymt med idrottstavlingar.

Evenemang av den storlek som bade
EURO 2004 och os ir, mojliggors genom
sponsoravtal. Dock har naturligtvis stat-
liga instanser i Portugal och Grekland
ocksd bidragit och pa si sitt lyckats att
“sidtta landet pd kartan”. Att organisera
evenemang av denna dignitet stirker
osvikligt landets varumarke.

Sponsorprogram

ATHENS 2004 och EURO 2004 dr forstds
registrerade som varumirken och respek-
tive logotyp genomsyrar all kommunika-
tion som ror evenemangen. De dterfinns
ocksd i sponsorernas marknadsfoéring som
upptakt till, i samband med eller i omedel-
bar anknytning till tdvlingarna. Sponsor-
programmen fOr EURO 2004 och ATHENS
2004 dr uppbyggda pa liknande sitt. Ett
fatal huvudsponsorer som ofta kallas
partners, nationella sponsorer uppdelade
i undergrupper, licensierad merchandising
och ett antal andra supportersponsorer. De
mest framtridande sponsorerna av bada
evenemangen dr inte hidpnadsvickande
Coca-Cola och McDonald’s. I BrandNews
ledare nr 06/2003 dterfinner man ett citat
av professor Gummesson dir han sager att
Coca-Cola, McDonald’s och Marlboro ar
skrapprodukter. Chefredaktér Lofgren
ifrdgasdtter huruvida sjilva produkterna

Athéna och Phévos,
Aten-Os tva maskotar.

ar skrip ur ren kvalitetssynpunkt eller om
det ar produktkategorin som ir klassad
som skrap? Det kan dock latt konstateras
att Coca-Cola och McDonald’s sponsrar
gigantiska idrotthdndelser som appellerar
till de flesta minniskor, som fotboll eller
0s. Med lite god vilja kan engagemanget
inom idrott tolkas som att de bada foreta-
gen framjar ett hilsosammare liv och visar
pd ett hogt kvalitetstinkande.

Coca-Cola ar Olympiska spelens dldsta
och mest hingivna partner. Samarbetet
borjade redan 1928 och har fortsatt genom
alla spel sen dess. Det var ocksé det forsta
foretaget som skrev pd for en ldngvarigt
samarbete till och med Beijing 2008.

For Coca-Cola dr samarbetet en form att
béade profilera varumirket och 6ka forsilj-
ningen. Motivet att sponsra 0s och andra
idrottsevenemang ar enligt foretaget att
det delar sina kunders, konsumenternas,
passion for idrott. Genom att stodja de
organisationer som man tycker har de vir-
deringar som varumirket Coca-Cola stir
for, uppfyller man konsumenternas 6nsk-
ningar. Huvudsyftet att sponsra de ovan
namnda tdvlingarna dr naturligtvis varu-
markeskommunikation, sarskilt om man
beaktar de fundament som 10¢ och UEFA
stir for. Det dr sjilvklart att Coca-Cola
vill finnas till for alla i en harmonisk virld.
Dock dr de ekonomiska intressena mycket
stora. Hur mycket Coca-Cola kommer
inte att sidljas under den Atenska solen
med 40 grader i skuggan? Vinder man pa
resonemanget och beaktar att Coca-Cola,
enligt foretaget sjdlva, har “virldens mest
kidnda produkt”, kan varumairket ha en
positiv spill-over effekt pa spelen, Aten,
och de 6vriga sponsorerna.

McDonald’s i sin tur har sponsrat Em
i fotboll sedan 1992 och varit os troget
som huvudsponsor sedan 1996. Restau-
rangkedjan har dock varit involverad
i de olympiska spelen i 6ver 30 dr och
har sedan 1968 serverat hamburgare
till “miljoner atleter, deras familjer och
beundrare”. McDonald’s syfte med att
sponsra sportevenemang ar att hjilpa
sina konsumenter att fora ett sundare och
mer aktivt liv. Sportengagemanget inom
McDonald’s kan ocksé hirledas till grun-
dandet av McDonald’s Healthy Lifestyle
Initiative dir man vill uppmuntra till ett
mer aktivt liv. I Sverige har man kontrakte-
rat Blossom Tainton i en annonskampanj i
syfte att f4 manniskor att rora pa sig mer.
Vidare har man skapat nya McDonald’s
menyer med sallad, grillad kyckling och
yoghurtdesserter, allt for en sundare livs-
foring. Helt i enlighet med tidens krav och
som ett resultat av de stimningar, framfo-

rallt i usa, mot McDonald’s rorande over-

ATHENS 2004
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Not. Utover foretagen
ovan ar dven Coca-Cola,
McDonald’s och Kodak
huvudsponsorer under 0S
i Aten.
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P> vikt och hilsofarlig livsstil.

Nir det giller 6vriga sponsorer fin-
ner man att produktkategorierna som ar
representerade i EURO 2004 och ATHENS
2004 dr snarlika. Bryggerier, kreditkort,
audiovisuell utrustning och kommunika-
tion. MasterCard, Carlsberg, jvc, Canon
och T-mobile sponsrar EURO 2004. Visa,
Heineken, Panasonic, Xerox och Samsung
aterfinns i 0s sponsringprogram.

Olympiska spelen - ATHENS 2004

For att mojliggora spelens genomférande
behovs mycket pengar - Atens balanserade
budget ligger pd nidra tvd miljarder Euro.
Till sitt forfogande har 1oc ett antal mark-
nadsprogram for att generera inkomster
bl.a. tv-rittigheter, corporate sponsring,
biljettforsiljning och licensiering. For-
siljning av tv-rittigheter dr den storsta
inkomstkallan och stir for cirka 52 pro-
cent, 32 procent kommer frdn corporate
sponsring och endast 14 procent fran bil-
jettforsiljning. Resterande 2 procent ticks
upp av licensieringen.

10C dger rattigheterna till de olympiska
spelen och de olympiska varumirkena.
Dessutom dr 10C huvudansvarig for orga-
nisationen och genomférande av spelen
som sddana, men dven for att promovera
den Olympiska imagen i enlighet med de
principer som Olympism stir for. Den
olympiska marknadsforingen har som mal
att “sakerstilla framtidens sportutovning
genom att ge utvecklingsbidrag till olym-
piska atleter frin alla nationer samt att
sorja for utférandet av de Olympiska Spe-
len”. Marknadsforingsprogrammen skall
vara langsiktiga och dmnar till att siker-
stilla den finansiella stabiliteten inom den
olympiska rorelsen. For att undvika alltfor
stor kommersialisering av spelen har
man tre regler vad géller sponsring: ingen
reklam pd trojor, arenor eller liknande
under tivlingarna, reklamfria tv-sind-
ningar och ett fital huvudsponsorer. Att

Calbergs 6l med
specialetikett, lan-
serad infor fotbolls-
EM i Portugal.

man valt att ha firre huvudsponsorer ar
ocksé en mojlighet att ge bittre service och
hogre avkastning pa investerade pengar.
Top (The Olympic Partner) V Pro-
gramme 4dr huvudsponsorprogrammet
dir multinationella foretag forbinder sig
att i fyradrsperioder stodja den Olympiska
rorelsen - vilket ger sponsorn virldsom-
spannande rattigheter att profilera sig i
samband med de olympiska sommar- och
vinterspelen. ATHENS 2004 har elva stycken
och férutom de som tidigare nimnts hittar
man John Hancock, Kodak, Atos Origin,
Sports Illustrated och Swatch. Forutom
det monetira bidraget stipuleras ocksd pa
10cs hemsida att “varje sponsors produkt,

Canonillustrerar pa baksidan i broschyrmaterial att man adr huvudsponsor till EURO 2004.
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30-2, shimomaruko 3-Chomne, Ohta-ku,

teknologi och expertis dr fundamental for
genomforandet av de olympiska spelen”.

Utnyttja varderingarna

Att linka samman sitt varumirke med os
innebdr att man utnyttjar varderingarna
som Olympism stdr for. Man har tillgdng
till logotyper, ritt att anvinda namnet
i reklamsammanhang och andra mark-
nadsforingssyften. Dock har man inte
tillgdng till samma mediaexponering som
exempelvis sponsorerna av EURO 2004,
dir det inte finns ndgra som helst restrik-
tioner vad giller Tv-sindningarna. Med
de reklamfria tv-sindningarna i minne
kan det tyckas vara ndgot paradoxalt att
10C pa sin hemsida anvinder foljande fras
for att sdlja in sponsoravtal: “Under tvd
veckors tid vartannat ar har ni all tinkbar
uppmairksamhet riktad emot er. Ert varu-
mirke ses av miljarder manniskor i over
200 linder.” For ovrigt bidrar inte 10C
och os aktivt till att frimja sponsorernas
varumirken. All kommunikation ir rena
fran logotyper bortsett frin de avsnitt pa
Internet som ir specifikt utformade for
information om sponsorer.

Med tanke pd att huvudsponsorerna har
rattigheter att anvianda os-material under
fyra &r i sin marknadskommunikation och
pa produkter ir det ett fital som utnyttjar
dessa rittigheter pd ett signifikativt sitt
under hela perioden. Det ar framforallt
ndr spelen niarmar sig tidsmassigt som
reklamkampanjer och promotionaktivi-
teter sdtter igdng och man kan tycka att
kapitaliseringen pa investerade pengar
borde kunna vara hogre. Vidare har man
pa ndstan samtliga sponsorers hemsidor
gomt undan engagemanget under Corpo-
rate-knappen. Vad giller Coca-Cola och
McDonald’s kan man ha en viss forstdelse
for strategin, eftersom de har tvd stora
evenemang att fokusera pd i sommar. P
Coca-Colas flaskor ar det for tillfillet fot-

bolls-Em som profileras och McDonald’s P>

PORTUGAL

OFFICIAL PARTNER
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P> i Portugal har omfattande kampanjer

for EURO 2004. Ovriga sponsorer verkar
forlita sig pa profileringen i samband med
spelen. Kodak sponsrar dven motorsport
och detta ges storre utrymme pd hemsidan
an os-deltagandet. Det dterknyter till det
inledande resonemanget att man anviander
en specifik sport och dess attribut och var-
deringar for att bygga varumarket.

EURO 2004

Sponsorerna av fotbolls-Em har tydliga
budskap och klara mal for sponsringen.
Detta beror naturligvis pd att man kan
koncentrera sitt budskap till en och samma
malgrupp, fotbollsfantaster. Eftersom fot-
boll dr virldens populiraste sport - ndgon
sa att det dr pd grund av att den ar lik det
verkliga livet, man forsoker och forsoker
men det blir sillan mél, ir fotbollsfan-
tasterna uppdelade i undergrupper. Alla
sorters minniskor finns bland fotbolls-
fantasterna, med olika virderingar, social
stillning etc. Det gemensamma ar kirle-
ken till fotboll.

Eftersom uppbyggnaden av sponsor-
programmen ar snarlika de inom 10¢ skall
detta inte upprepas hir. Dock ska namnas

att huvudsponsorerna ar itta till antalet.
Vad som ska belysas dr tvd bra exempel
pa foretag som stodjer EURO 2004 som
visar pd hur man kan utnyttja sponsring
av sportevenemang for att bygga varu-
mirken.

Dricka 6l med fotbollsvanner

Olmirket Carlsberg, har en klart utta-
lad varumairkesstrategi dir den globala
positioneringen ar “drink in a world of
friends” som understodjs av varumairkets
slogan “Probably the best beer in the
world”. T linje med varumairket har man
integrerat idrotten helt och fullt sdsom
varande en bestindsdel av varumirke-
simagen. Idrott utévas med och bland
“vanner” och man har roligt ndr man tittar
respektive deltar i idrottsevenemang. Dess-
utom har man med idrottens hjilp etablerat
en fortlopande kontakt med konsumen-
terna och i likhet med McDonald’s “delar
man deras passion”. Man har valt fotbollen
som huvudsponsringsprojekt vid sidan av
europeisk skiddkning och asiatisk golf.
Carlsbergs engagemang i fotboll gar till-
baks till 1978 och ir en av UEFA:s huvud-
sponsorer for bland annat EM 2004, 2008

och UEFA cupr-finalen. Dessutom dr man
ocksé engagerad i Liverpool Fc. I sin kom-
munikation i samband med fotbollstur-
neringar anvinder Carlsberg undertiteln
“Part of the Game” som visar pd en tydlig
samhorighet med evenemanget och med
sporten som helhet. Det har en underton
av partner/kompis och talar direkt till kon-
sumenten - att man kan lita pd Carlsberg - i
vinst och forlust.

I Portugal har varumirkesbyggandet i
samband med EURO 2004 pdgitt sedan
man officiellt skrev pad sponsorkontraktet
2002. Forutom “part of the game”-kon-
ceptet har man specificerat delar av kom-
munikationen till att vara “Cerveja oficial
do EURO 2004 ” - “EURO 2004:s officiella
ol”. Att direkt hdnsyfta till turneringen
pa detta sitt visar pa en kapitalisering av
sportevenemangets varumirke och vad
det star for. Detta sker huvudsakligen via
utomhusreklam och i printmedia. Carls-
berg anvinder ocksd flitigt EURO 2004-
logotypen pa flaskor, forpackningar och
i ovrig below the line-marknadsforing.
Dessutom har man en “special edition”
- flaskor med fotbollsymboler i relief.
Under sjélva fotbollsfesten har Carlsberg
varit otroligt nirvarande i all kommunika-

Vi ger dig ratt riktning!

Inom immaterialratt ar mojligheterna

manga men vad ar ritt och vad ir fel? Fran
idé till fardig produkt ger vi dig radgivning
och lagger upp basta tankbara strategi allt

efter behov. Det finns ingen andra chans.
Att gora ett sakert val skapar unika forutsatt-
ningar for att just din idé skall dverleva pa

marknaden.Vi ger dig ratt riktning.
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P> tion som har handlat om EURO 2004. Allt

fran Lissabons flygplats olbar, till vir-eve-
nemang och litté]l pa arenorna. Overallt
har ménniskor sttt med en Carlsberg i
handen. En intressant aspekt dr att Carls-
berg inte har gjort tv-kampanjer som de
flesta 6vriga sponsorer utan att man har
koncentrerat sig pd att vara nirvarande
dar det hander med aktiviter istallet.

Att kapitalisera pd samarbetet med
EURO 2004 vad giller relationer till 6vriga
sponsorer har ocksd Carlsberg visat prov
pa (och dven McDonald’s for all del). I
Portugal har McDonald’s restauranger
tillstdnd att servera fatol. Man har tidigare
anvint sig av Super Bock som ar ett lokalt
portugisiskt 6l. I samband med upptakten
till EM har McDonald’s triffat avtal med
Carlsberg som ny leverantor av ol och
de tva foretagen har skapat en forsilj-
ningskampanj med direkt anknytning till
EURO 2004.

Canon kan positionering

Det andra exemplet pd varumirkesbyg-
gande med hjilp av EURO 2004 dr Canon.

Motivet till att Canon sponsrar UEFA
och EURO 2004, menar foretaget ar
anknytningen till varumarkets “you can”-
positionering. Positioneringen har som
kdrna att bidra till minniskors kreativa
ambitioner och med hjilp av Canons
hogkvalitativa digitala produkter oOkar
manniskors mojligheter och potential.
Sambandet mellan fotboll och Canon
kan tyckas vara nagot svagt. Dock menar
Canon att de mojligheter som fotbolls-Em
ger vad giller publicitet och de kinslor
som kommer att genomstromma Europa
skapar fantastiska forutsittningar for
foretaget att bygga vidare pd sitt varu-
mirke. Enligt marknadsundersokningar
som Canon genomfért dar mellan 6o och
70 procent av kunderna intresserade av
fotboll och detta innebar att EURO 2004 ar

det ultimata verktyget for att skapa brand
awareness.

Den form man hittat som kan gora
sambandsforhallandet mellan Canon och
fotboll tydligare dr en reklamkampanj
som gick upp i bérjan av maj. Denna har
just till uppgift att linka varumairkes-
plattformen “You can” med sponsringen
av EURO 2004. Anvindare av Canon-
produkter skall genom att anvdnda sin
kreativitet och fantasi skapa imaginira
fotbollslag med hjalp av bilder och sedan
spela “fingerfotboll”. Beskrivet pa detta
vis kan kampanjen lita 16jlig men syftet
med konceptet ar att manniskor ska ha
roligt och framforallt visa pad de mojlig-
heter Canons produkter ger. Samt pa ett
enkelt sitt kommunicera samarbetet med
EURO 2004. Enligt Canon mdste man vara
bade kreativ och fantasifull for att spela
fotboll och dessa tva attribut vill man fora
over pad det egna varumirket. Ett varu-
mirke som strivar efter att vara “lekfullt,
roligt, kreativt, men med bada fotterna pa
jorden” (om nu varumirken har fotter).
Som kuriosa kan nimnas att for att ytter-
ligare starka kampanjens genomslagskraft
har man skapat 6lglasunderligg som kom-
mer att distribueras till pubar och barer
over hela Europa. Underldggen har tvd hal
som man kan stoppa fingrarna i och vips!
spelar man fingerfotboll.

Vad som ar viktigt med exemplet Canon
ar att man har identifierat attributen
kreativitet och fantasi i fotbollen. Man
har ocksd uppfattat de mojligheter som
sponsring av ett idrottsevenemang ger och
kapitaliserar pd detta. Canon innehar en
stallning som skiljer sig ifrdn Carlsbergs.
Ol och fotboll hér ihop. Det gor inte digi-
talkameror och fotboll, inte 4n i alla fall.
Canon dr 6dmjuk infor sina kunder och
inser att man har en otrolig chans att 6ka
varumirkeskiannedomen i samband med
sponsringen.

Sportevenemang som varumarken

Bide UEFA EURO 2004 och ATHENS 2004
har enorma virden i sina varumairken.
Eftersom man ging efter annan lyckas
med att locka till sig varldens storsta fore-
tag som sponsorer har sportevenemangen
blivit institutioner vilkas viarden bara
okar. Genom att figurera i samband med
sport, med det aktuella mediaintresset,
nar foretag och deras varumairken ut till
konsumenterna och lyckas i alla fall delvis
eliminera bruset som dagligen omger oss.

Det finns dock en viss skillnad mellan
de bdda evenemangen. Vad giller os har
sponsorernas varumiarken en relation till
de virderingar som den olympiska rorel-
sen star for men framforallt drar man nytta
av den enorma exponering som spelen
innebdr - airtime sa att siga. For dven om
varumarken inte far synas i tv-sindningar,
stirks 0s varumirke och dess paverkan
blir alltmer tydlig. Vidare innebir spons-
ring av os ett ekonomiskt intresse vad gal-
ler forsiljning av varor och tjinster.

Nir det giller EURO 2004 ir det littare
att urskilja motiven till sponsringen. Tva
exempel har namngetts hir men samtliga
sponsorer hanvisar till fotbollens virde-
ringar och attribut som sport och att man
kan dra nytta av dessa i kommunikationen
av det egna varumiarket. Av detta kan
man dra foljande slutsats; sponsring av
en enskild sport dr littare att hirleda till
associationer och ”spill-over”-effekt fran
ett varumdrke till ett annat. Effekten av
spill-over dr kommersiell och de ekono-
miska intressena finns dven hir. Ju star-
kare varumirken, ju fler salda flaskor. Lika
mycket cola som kommer att siljas i Aten,
lika mycket Carlsberg har kopts och kom-
mer att kopas i Portugal.

Charlotte Ericsson har ett forflutet
som presschef pa Electrolux.
Idag bor och verkar hon i Portugal.
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