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SPONSRING & AMBUSH MARKETING

Vid de stora idrottsevenemangen

borjar kampen mellan sponsorer och

snyltare bli lika intensiv som den

mellan idrottsutovarna.

Infor Olympiska sommarspelen i London
2012 gors allt tor att hindra s k ambush

marketing.

Av Lena Seratelius

Sponsring kan ha lite olika inneboérd bero-
ende pd sammanhang. Men l&t oss borja
med vad sponsring inte dr, nimligen valgo-
renhet i form av donation eller gdva utan
nagot krav pd motprestation.

En definition av sponsring kan man hitta
iradio- och tv-lagen:

?bidrag som ndgon som inte tillhandabdl-
ler eller producerar ljudradio, tv-sandning,
bestill-tv eller s6kbar text-tv ger for att
finansiera dessa medietjinster eller pro-
gram i syfte att framja bidragsgivarens
namn, varumdrke, anseende, verksambet,
produkt eller intresse” (3 kap. 1§ p.14).

Ordet "bidrag” for tankarna till att det
andé skulle vara friga om ndgon form av
vilgorenhet utan motprestation; “ersatt-
ning” eller ”betalning” hade mojligen
varit ett battre ordval. Det ska tilliggas att
”bidrag” i och for sig anvinds i Europa-
parlamentets och rddets direktiv 2007/65/
EG (Av-direktivet).

Sponsrings & Eventforeningens defini-
tion ar mer klargorande: “associations-
marknadsforing; en affirsmdssig metod
for kommunikation, marknadsforing och
forsilining. Sponsring bygger pd ett kom-
mersiellt avtal mellan (normalt) tvd parter
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dar ett foretag betalar for kommersiella
rdttigheter till ett evenemang, en person,
organisation, ett projekt etc”.

1cc:s nya regler for reklam och marknads-
kommunikation har foljande definition:

?Affarsavtal dir en sponsor till omsesidig
nytta for sig sjalv och sponsringstagaren
forbinder sig att tillhandahdlla finansie-
ring eller annat stod i syfte att skapa en
associering mellan sin image, varumdrke
eller produkt och det sponsrade objektet,
i utbyte mot rdtten att utnyttja denna asso-
ciering ochleller mot vissa andra direkta
eller indirekta formdner™.

En stor andel av reklamkakan

Enligt mrMm:s (Institutet for reklam- och
mediestatistik) 4rliga sammanstallning
av Stora reklamkakan, omsatte sponsring
2010 hela 5,3 miljarder, vilket motsvarar
8,5 procent av de totala medieinvestering-
arna. Det innebir att sponsring endast
overtriffas av dagspress- och internetan-
nonsering.

Idrottssponsringen ligger i topp jamfort
med andra kategorier. Enligt 1RM:s mat-
ningar for 2oto gick:

73 % till idrott,

16 % till social/lhumanitar sponsring
och

12 % till kultursatsningar.

Vilken sponsringskategori man viljer
beror pd vilket syfte och mal sponsringen
har och vilken malgrupp man vill na.

Sponsring idag

En del som hor ordet sponsring ser fram-
for sig en fotbolls- eller golfintresserad vb
pa ett foretag som sponsrar den lokala fot-
bolls- eller golfklubben och far en reklam-
skylt uppsatt. Det kan nog vara sa ocks4,
men samtidigt har kraven idag okat pa ett
genomtankt och vil utfért sponsorskap
som uppndr i forvig uppsatta mal.

Ien anstringd ekonomi méste marknad-
spengarna anvindas pd effektivaste sitt.
Sponsring har darfor blivit mer mélinrik-
tad, med krav pd dokumenterad effekt
och matmetoder, varfor personliga intres-
sen i allt mindre utstrickning styr valet av

sponsring.
Vattentita skott mellan sponsrings- och
marknadsavdelningen har 4tminstone

tidigare inte varit ovanligt pa foretag, men
sponsringen har fatt battre status inom
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foretaget och integreras alltmer i foretagets
ovriga marknadskommunikation.

Kunskaper och krav pa sponsring-
ens effekter har okat, varfor det idag ar
allmant vedertaget att sponsring for att
fd onskat resultat kra-
ver aktivering. I Sverige
laggs ofta alltfor liten del
av sponsorbudgeten pa
aktivering, jamfort med
andra linder. Hur mycket
av sponsorbudgeten som
ska laggas pa aktiveringen
varierar sjilvklart fran fall
till fall, men klart ar att det
madste finnas ekonomiska resurser over till
aktiveringen.

Associationsritten ger sponsorn moj-
lighet att associera sig med den kopta
rdttigheten for att stirka relationen med
maélgruppen och for att det ska bli en ”win-
win”-situation for bade sponsorn och rit-
tighetsinnehavaren.

Langsiktighet ar en forutsittning for
lyckad sponsring. Exponering av rittighe-
ten dr viktig, liksom kinnedom om maél-
gruppen och den status rittigheten har.
Man sponsrar egentligen malgruppen och
maste darfor dven ha ett kdnslomassigt
engagemang med den och vilja aktiviteter
och ge upplevelser som ligger ndra mal-
gruppens passion.

Ritt anviand ger sponsring tillgdng till
malgruppen pa ett sitt som inte ar mojligt
med traditionell reklam. Anvindning av
sociala medier i dessa sammanhang har
ocksd visat sig vara ett oerhort anvind-
bart verktyg for att skapa och uppritthalla
relationen till mélgruppen, bade pa gott
och ont, vilket jag dterkommer till.

Mat effekten

For att mita effekter,

sponsringens

anvinds idag olika maitverktyg. RoI
(return on investment) mdter vinster uti-
fran investeringar under en viss period. Ett
annat verktyg ar ROO (return on objecti-
ves) som mater maluppfyllnad som ju inte

”'To define sponsorship is a bit like
trying to harpoon a butterfly in a gale”

Victor Head

alltid ar forsdljningsrelaterad, exempelvis
kannedom. Ett tredje matverktyg dr ROE
(return on engagement).

Betriffande roi, belonades Santa Maria
med Gyllene Hjulet 2011 i kategorin Arets
bista sponsring; Melodifestivalen 2010.
Tévlingen anordnas drligen av Sponsrings
& Eventforeningen (SEFS).

Forutom kryddor salufér Santa Maria
aven produktlinjen ”texmex”. 2010 ville
man nd nya grupper, med fokus pd barn-
familjer, men dven forflytta befintliga
texmex-konsumenter frin ”"medium” till
”heavy users”. I november 2009 gick dar-
for Santa Maria in som sponsor till Melodi-
festivalen som man ansdg uppfyllde kraven
pd stor rackvidd och hog kontaktfrekvens.
Malsittningen var att skapa nyfikenhet
kring nya produkter, positionera varumar-
ket saNTA MARIA och 6ka konsumtionen
av texmex-mat; men dven att lyfta statusen
pa texmex-maten.

Temat ”Akta festivalmat” anvindes
integrerat i allt frin annonser och butiks-
material till Facebook-appar. P4 temat
”fest och glamour” anordnades en tivling
dar vinsten var att fa bjuda hem vinnaren
av Melodifestivalen pd texmex-middag.
Artisten och singerskan Charlotte Perrelli
engagerades for att bdra fram budskapet

Oemotstandlig festhvalmat med..::

Charlotte Perrélﬁ_

Flem  [ewcvalbldrag  Tivda & Visn Tuméplan Frodosmyherer Tesibvalabrd

”vinna en melodifestivalvinnare” i olika
kanaler.

Totalt lamnades 1057 tivlingsbidrag in
via kampanjsiten och eventytor pd plats
i festivalarenorna. Santa Maria noterade
en topplacering i sponsorerin-
ran och 125 procent ROI pd den
totala ~ kampanjinvesteringen.
Forsiljningen 6kade med 12 pro-
cent mot 2009 och Santa Maria
okade marknadsandelen med 3,5
procent under festivalperioden.

Ur Gyllene Hjulet-juryns
motivering:

Fran vardagsmat till fredags-
mys till glittrande l6rdagsfest; fran koks-
bordet till matsalsbordet till... soffbordet!
Santa Maria har tagit det mexikanska
koket pd en spikrak resa rdtt in i en av vdra
mest folkkdra helgtraditioner. Vi dlskar
den hir sponsringen for att man med fan-
tastisk integration, hog relevans, tydliga
resultat och glimten i 6gat har gjort Melo-
difestivalen till en riktig matfestival.

Texten ovan dr hamtad fran sefs.se och
har redigerats ndgot. P4 hemsidan kan
man ldsa mer om andra vinnande bidrag.

Ambush marketing

Det dr alltid frestande att utnyttja en asso-
ciation till ett uppmarksammat event. Jag
kommer i det foljande att nirmare gé in pa
gransdragningen mellan tilliten associa-
tion och varumairkesintrang och/eller otil-
ldten renommeésnyltning.

Att anvinda annans skyddade varu-
mairke utgor varumarkesintrdng, men kan
ocksa innebira ett vilseledande om det
kommersiella ursprunget och anses otill-
borligt enligt marknadsforingslagen.

Men dven om ndgon varumirkesan-
vindning inte sker kan en nira association

”Pa temat "fest och glamour” anordna-
des en tavling dér vinsten var att fa bjuda
hem vinnaren av Melodifestivalen pa
texmex-middag. Artisten och sanger-
skan Charlotte Perrelli engagerades for
att bdra fram budskapet..”
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till ett kdnt event med stort kommersiellt
uppmairksamhetsvirde innebara renom-
mésnyltning, vilket kan anses otillborligt
enligt marknadsforingslagen. Forutsatt-
ningen for detta ar dock att den paverkar
eller sannolikt pdverkar mottagarens for-
maga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

I samband med det svenska kronprin-
sessbrollopet 2010 genomforde HizG
Access en kampanj for 3 som ar ett bra
exempel pd hur man pa ett lyckat sitt kan
f& uppmarksamhet och 6ka varumarkes-
kdannedomen i samband med ett event.

Efter brollopsceremonin dkte kronprin-
sessparet i kalesch genom centrala Stock-
holm. Foretaget klidde in en av sina buti-
ker som lag langst kortegevigen i en stor
vepa med texten "Hoppas att ni snart blir
3”. Vepan utgjorde fonden nir brollops-
vagnen passerade pad Kungsgatan.

Nar nyheten om kunglig tillokning kom,
var foretaget snabbt framme med bannern
”Snart blir ni 3”.

” Ambush” har pd svenska betydelsen
bakhall eller forsdt och dr en etablerad
militir taktik; 6verfalla fran bakhall.

Det dr siledes friga om en marknads-
foringsstrategi som bygger pd att dka
sndlskjuts pd ett uppmarksamhetsvirde
och goodwill fran ett event utan att vara
sponsor. Man genomfér ett antal aktivi-
teter i anslutning till evenemanget for att
f4 malgruppen att forknippa rattigheten
med foretaget istdllet for sponsorn; ofta ett
konkurrerande foretag.

Regler

1cC:s nya regler for reklam och marknads-
kommunikation har f6ljande definition:

“Ingen far ge intryck av att sponsra ett
visstevenemang eller dettas sindning/med-
iebevakning, utan att vara officiell sponsor
dédrav. Detta giller dven efterbildning av
icke-konkurrerande produkters, foretags
eller evenemangs sponsring”.

Ambush marketing kan utgora sivil
renommésnyltning som vilseledande mark-
nadsforing enligt marknadsforingslagen.

Ambush marketing dr en undergrupp
inom gerillamarknadsforing som ibland
felaktigt likstélls med olaglig ambush mar-
keting. Gerillamarknadsforing utmarker
sig av att vara ovantad, 6verraskande och
okonventionell for att na storsta resultat
med minimala resurser; dock inte nédvan-
digtvis innehéllande det snyltningsmoment
som alltid finns i ambush marketing.

Exempel pa domstolsfall

Under invigningen av os i Peking 2008
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sprang den kinesiske fore detta gymnasten
Li Ning med os-facklan pa arenans tak for
att sedan tinda elden. Han 4ger ett klad-
och skoféretag som bar hans namn. Adidas
var officiell leverantor och partner (Official
Sportwear Partner) till 0s i Peking. Men Li
Ning Company Ltd sponsrade den statliga
kinesiska tv-kanalen cctv, vars sportjour-
nalister hade foretagets logga broderad pa
kavajslag och blusar. Li Ning sponsrade
ocksd den svenska truppens klider, enligt
ett avtal som ingdtts med Sveriges Olym-
piska kommitté.

Formodligen en av de storsta ambush-
kampanjerna nagonsin.

I Sverige finns vad jag kianner till endast
ett rattsfall som direkt handlar om ambush
marketing, niamligen Marknadsdomsto-
lens dom MD 2002:21; Sveriges Reklam-
forbund ./. Tv3.

Sveriges Kommunikationsbyraer, tidi-
gare Sveriges Reklamforbund, arrangerar
varje dr reklamtivlingen Guldigget, en
kortform av det registrerade varumarket
GULDAGGSTAVLINGEN. Téavlingen bedo-
mer reklam i olika former och dr uppdelad
i olika kategorier. Den har hogt renommé i
reklambranschen och far stor medial upp-
mirksamhet.

Sponsring dr en forutsittning for att
tavlingen ska kunna arrangeras. Ar 2000
anordnades en stor fest i nuvarande Erics-
son Globe i samband med prisutdelningen.
For tavlingen fanns en huvudsponsor
och &tta kategorisponsorer. Sponsorerna
betalade for att deras logotyp skulle synas
i samband med prisutdelning i respek-
tive kategori och presenterades ocksd i
annonser i samband med tivlingen. Tv4
var kategorisponsor for reklamfilm. Det
var frdga om exklusiva sponsorskap och
forbundet arrenderade hela arenan och
omrédet utanfor for att hindra annan dn
sponsorerna att exponera sig i anslutning
till Guldagget.

TV3, som inte var sponsor, marknads-
forde sig i anslutning till Guldidgget genom
att pa elektroniska ljusskyltar utanfor
arenan anvianda formuleringarna ”Lycka
till pd Guldidgget 6nskar Tv3” och senare
under kvillen ”Grattis Guldiggsvinnare
onskar Tv3”. Liknande formuleringar
forekom dven i tidningsannonser dagen
efter tavlingen.

Vidare hade Tv3 strax utanfér ingdngen
ett event dir den i Stockholm vilkinda
profilen Maria — som var kind for att
dagligen spela och sjunga for allminhe-
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ten pa Sergels torg — engagerats av TV3
for spelning i anslutning till arenan. P4 en
skylt bredvid fanns bl a texten ”3 Viasat.
24 dagar till hockey vm”. Vid detta event
anviandes dock varken Guldigget eller
GULDAGGSTAVLINGEN.

Aven inne pi sjilva festen hade Tv3 ett
event; kvinnliga studerande frdn KTH med
Tv3:s logotyp pd kliderna som delade ut
cigarrer till vinnarna i de olika tiavlingska-
tegorierna.

Marknadsdomstolen ansdg att mark-
nadsforingen i den del Guldagget och
Guldiggsvinnare anvindes, maste ha haft
till syfte att synas for just festdeltagarna
och andra med sirskilt intresse for evene-
manget. Dessa utgjorde malgruppen for
Tv3:s marknadsforing. Domstolen ansdg
att marknadsforingsatgirderna, i vilka
Tv3:s namn och logotyp syntes tydligt, till
form och innehéll var av det slag som det
lag nira till hands att en sponsor skulle
anvianda. Helhetsintrycket var att mark-
nadsforingen skulle skapa ett intresse for
Tv3:s verksamhet och frimja avsittningen
av det reklamfilmsutrymme som Tv3 till-
handaholl.

Domstolen gjorde bedomningen att
Tv3:sanvandning av Guldigget innebar ett
kommersiellt utnyttjande som forbundet
skapat bland niringsidkare. Eftersom 1v3
saknade tillstdnd till anvindningen, var det
friga om en form av renommésnyltning.
Vidare ansdgs de aktuella formuleringarna
innebara en felaktig uppfattning om 1v3:s
koppling till GULDAGGSTAVLINGEN och
ge intrycket att Tv3 var sponsor eller haft
samtycke till ett samarbete i samband med
festen.

Hinvisningen till Guldidgget innebar bl a
ddrmed ett vilseledande om vem som med-
verkat som sponsor i Guldigget; att jaim-
stilla med ett vilseledande om det kom-
mersiella ursprunget.

Tv3 forbjods vid vite av tvahundratusen
kronor att vid marknadsforing i anslut-
ning till Guldiggsevenemanget anvinda
beteckningen Gulddgget pd det sitt som
skett eller pa vdsentligen samma sitt.

Nir det giller eventen med Maria som
spelade och sjong och dir cigarrer utde-
lades var det endast varumarket Tv3 som
anvints och inte Gulddgget; forbundet
hade endast yrkat forbud for Tv3 att
anvinda Guldigget. Domstolen provade
darfor aldrig frigan om marknadsfo-
ringslagen var tillimplig pa dessa event.

Fler exempel pa ambush
marketing

Jag kommer nu att redogora for ett antal

exempel pd ambushkampanjer; samtliga
i anslutning till de olympiska sommar-
eller vinterspelen och fotbolls-vm. Det ar
ju framst i samband med dessa megaevent
som “ambushers” ir verksamma.

LADBROKES
Ett farskt exempel dr nar Ladbrokes kopte
helikopterreklam under fotbollsmatchen
Sverige-Holland pad Rasunda i oktober.
Ladbrokes dr inte sponsor, vilket bl a
Svenska Spel 4r.

Vid olympiska spelen i London 2012
kommer luftrummet Over arenan att vara
avstangt, i och for sig lar sikerhetsskal
vara den frimsta anledningen.

VISA

I samband med vinterolympiaden i Lille-
hammer &r 1994 var Visa huvudsponsor.
American Express korde en reklamkam-
panj med formuleringen ”If you’re travel-
ling to Lillehammer, you’ll need a passport,
but you don’t need a Visa”. Se reklamfil-
men pd webben:
youtube.com/watch?v=W1INO1jaYpc

(tid 1:05-1:34.)

BAVARIA
Det hollandska 6lmarket BAVARIA figure-
rade i en mycket uppmirksammad kam-

e
Stillbilder fran
' American Express

reklamfilm infor OS i
Lillehammer.

panjisamband med fotbolls-vm i Tyskland
2006. BUDWEISER var officiell 6lsponsor.

Bavaria hade en tid innan haft ett kombi-
nationserbjudande; vid kop av tolv ol fick
man ett par ”Leeuwenhosen” med lejons-
vans. Bavaria delade ocksd i samband med
en match ut dessa grillt orange ”Leeuwen-
hosen” med varumarket vil synligt till hol-
lindska fotbollssupportrar. Till saken hor
att firgen orange dven dr Hollands natio-
nalfarg. Supportrarna tvingades ta av sig
byxorna innan de slidpptes in pa arenan;
mer 4n tusen supportrar rapporterades
sitta och titta pd matchen i bara underkla-
derna.
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Aven om kampanjen stoppades, fick den
stor medial uppmarksamhet. ”The new
World Cup rule: take off your trousers,
they’re offending our sponsor”, skrev en
tidning (the Guardian), tillsammans med
bild av supportrar i underklader.

Historien upprepade sig vid fotbolls-vm
i Sydafrika 2010, dd Bavaria en tid innan
hade haft ett formanserbjudande, i vilket
en orange miniklinning ingick — nu med
varumirket i liten storlek och diskret pla-
cerat - som bars av kvinnliga supportrar
under matchen Danmark-Holland. Efter-
som de var samlade p3 ett stille, blev effek-
ten idgonfallande och kamerorna riktades
mot dem. Fifa reagerade omedelbart; 36
stycken av kvinnorna blev utslingda fran
stadion och tvd blev arresterade, men
slipptes senare.

Det rader knappast ndgot tvivel om att
Bavaria atminstone har 6kat varumairkes-
kdnnedomen pa grund av dessa ambush-
kampanjer.

QANTAS

I samband med olympiska spelen 2000 i
Sydney hade Qantas Airlines slogan *Spi-
rit of Australia” uppenbara likheter med
spelens slogan ”Share the spirit”, dar for
ovrigt Ansett Air var officiell sponsor...

SPONSRING & AMBUSH MARKETING

TELECOM

Telecom New Zealand anvdndeienannons
ordet ”ring” i samma position och farger
som olympiska ringarna, tillsammans med
formuleringen ”with Telecom mobile you
can take your own phone to the Olym-
pics”. The New Zealand Olympic Asso-
ciation tog detta till domstol och hivdade
att annonsen formedlade intrycket att det
fanns en association eller samband mellan
foretaget och den olympiska rorelsen. Dom-
stolen ansdg dock inte att annonsen - med
sin lek med de olympiska ringarna - kunde
ge mottagaren av annonsen intrycket att det
skulle finnas ett samband mellan foretaget
och olympiska spelen genom sponsorskap
eller pd annat sitt.

RING RING RING
RING

Det skulle vara intressant att se vilken
bedémning svensk domstol hade gjort.
Helt klart ar att anviandningen av Olym-
pic utgor varumarkesintring; den svenska
registreringen omfattar i princip samtliga
varu/tjansteklasser. Men dven om man
istdllet hade anvint t ex olympiska spe-

len” som inte ar ett registrerat varumarke,
hade det varit tveksamt om associationen
till de olympiska ringarna skulle anses
som vilseledande om det kommersiella
ursprunget eller renommésnyltning.

NIKE

Ett exempel pa en annan typ avambush mar-
keting dr nir Nike var officiell kladleveran-
tor till den Australiska olympiska truppen.

FINANCIAL REVIEW
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Den australiske simmaren Ian Thorpe
som tog flera medaljer och var nigot av
spelens kung, var sponsrad av Adidas.
Under en prisceremoni hade Thorpe sin
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handduk placerad 6ver NIKE-logon. Men
savil Thorpe som Adidas fornekade att
detta skulle ha gjorts med avsikt.

©Adidas

KOPBILJETTER

Andra sitt for en ambusher” ar att kopa
upp biljetter for att anvdanda i egna reklam-
tiavlingar som vinster och pa sd vis skapa
en koppling till rittigheten. P4 det finns
flera exempel i samband med vM i fotboll.

Ettannatsittdr attanvinda sigav ”give-
aways” som delvis var fallet med Bavaria
som bl a delade ut ”Leeuwenhosen”.

Mitningar efter olika ambushkampan-
jer visar att det dr ett mycket effektivt satt
att 6ka varumirkeskdnnedomen utan att
betala ett 6re i sponsorpengar.

De kommersiella rattigheterna och asso-
ciationen till sponsorobjektet dr kidrnan i
sponsoravtalet. Ambush marketing kan
darfor dventyra eventets integritet och i
forlingningen dven formdgan att attrahera
sponsorer.

Hur kan man skydda sig mot ambush

marketing?
Man maste se till att aktivera sina spon-
sorrittigheter ordentligt for att inte limna
”luckor” som kan utnyttjas av konkur-
rent i en ambushkampanj. Numera ar det
nodvindigt att inte missa aktiveringen i
olika sociala medier; en effektiv kanal for
ambush marketing.

Det ar nog dndd omojligt att stoppa en
”ambusher” fran att skapa en relation till
malgruppen, sirskilt om det dr friga om en
tidigare sponsor. Hur sociala medier kom-
mer att utnyttjas i detta syfte lir visa sig i
samband med olympiska spelen 2012.

For att overhuvudtaget kunna hélla
stora idrottsevenemang, mdste arenor se
till att begriansa annonsutrymmet for de
som inte dr sponsorer eller officiella part-
ners. I avtalen finns normalt klausuler

om ”clean arena” (”clean site”, “clean
venue”). Detta betyder att man inte visar
ndgra logotyper eller annan marknadsfo-
ring som inte tillhor sponsorerna.

Om det ar friga om sponsring av arenan,
tas i avtalen med dessa sponsorer regel-
massigt in en klausul om att ”clean arena”
giller vid vissa evenemang, eftersom Fifa
(Fédération Internationale de Football
Association), UEFA (Union of European
Football Associations), m fl kraver detta i
sina avtal med arenan.

Nir det giller t ex olympiska spelen,
fir nationella foérbundssponsorer inte
anvinda sin associationsritt i samband
med evenemanget, for att de internatio-
nella os-sponsorerna ska fa fullt fokus.

De svenska foretag som dr sponsorer till
t ex svenska damlandslaget i fotboll, far
inte anvianda sin associationsritt under
en tid innan, under och efter spelen i Lon-
don. Detta giller dven sponsorer till andra
landslag och enskilda idrottsmén.

De stora sportevenemangen ir av stort
ekonomiskt virde for sdvil arena som
stad att f4 vara vird for ett megaevent. Fal-
let med Bords Arena ar 2009, visar vilka
konsekvenserna kan bli vid avsaknad av
en klausul om ”clean arena”. Under fot-
bollsturneringen U21-EM skulle ndgra av
matcherna ha spelats pd Bords Arena, dir
Max Hamburgerrestauranger var hyres-
gast. Uppenbarligen saknade hyresavtalet
med Max en viktig klausul. T avtalet som
UEFA ingitt med Svenska Fotbollsférbundet
ingick bl a "clean arena” dvs exklusivitet
for officiell sponsor och UEFA att ha reklam
eller aktivera sig pd annat sitt i arenorna.
McDonald’s var officiell sponsor.

Max vid Bor!s

Arena.

UEFA kravde att Max skulle stinga res-
taurangen under alla fyra matchdagarna
och ticka over all reklam och logotyper
under denna period. Max ville inte gora
detta, men foreslog istillet att man skulle
stinga restaurangen tre timmar innan och
en timme efter varje match. UEFA godkinde
inte detta och det slutade med att hela eve-

nemanget flyttades till Halmstad istillet.

Enligt berdkningar av Turismens utred-
ningsinstitut spenderade fotbollsturisterna
37 miljoner kr under speldagarna i Halm-
stad.

Sarskild lag under OS 2012

”The event that dare not speak its name”,
bendmns de kommande olympiska spelen
i London i vissa kretsar. Anledningen till
dessa kritiska roster dr den sirskilda lag
som inforts i Storbritannien; The London
Olympic Games and Paralympic Act 2006.

Forsta gdngen en sddan sirskild lag til-
limpades var i samband med olympiska
spelen i Sydney &r 2000.

Enligt de sirskilda reglerna, kommer
”clean venue” att gilla under en tidsbe-
gransad period, dvs totalforbud for all
marknadsforing och gatuhandel runt om
de olika arenorna/eventet som inte har
godkints. Permanenta butiksskyltar och
liknande behover dock inte tickas over.

Det forbjudna omréadet och de gator och
platser som berors kommer att vara tyd-
ligt angivet och férbudet giller tva veckor
innan och under spelen. Man har ocksa
sett till att boka upp i princip alla annons-
platser i London for att om mojligt forhin-
dra ambush marketing.

I de sdrskilt framtagna reglerna infor
spelen 2012, finns vissa ordkombinationer
listade. De som bor undvikas i all mark-
nadsforing dr antingen en kombination av
tvd av foljande ord:

?Games”,

”Two Thousand and Twelve”,

”2012”, “twenty twelve” (t ex “2012
Games”)

eller en kombination av ndgot av forst-
niamnda ord och

”Gold”,

”Silver”,

”Bronze”,

”London”,

”medals”,

”sponsors” eller

”summer”.

Dessa ord eller uttryck kommer domstolen
att ta i sarskilt beaktande vid bedémningen
av om intrdng skett i associationsrattig-
heterna till olympiska spelen i London.
Péafoljden kan bli boter.

Sjalvklart dr de olympiska ringarna och
andra varumirken skyddade, liksom de
varumirken och maskotar som utformats
speciellt for spelen 2012.

Skyddade varumarken som giller i Sverige
ar bl a: OLYMPIAD, OS, OLYMPIC, LONDON
2012 (EU) sistnimnda i samtliga klasser.

BRANDNEWS 3/2011



Om marknadsforingen sker i Storbri-
tannien dr bl a foljande varumarkesskyd-
dade eller skyddade enligt the Olympic
Symbol etc (Protection) Act 1995: OLYM-
PIC, OLYMPIAN, OLYMPIAD, PARALYMPIC,
PARALYMPIAN och PARALYMPIAD samt dess
pluralformer, i 6versittning eller som lik-
nar dessa.

Etttillagg till lagen kommer att behandlas
i Parlamentet i slutet av dret. Det giller per-
soner som deltar i ambushkampanjer med
reklambudskap pé kroppen. De ska enligt
forslaget kunna f& bota upp till 20 ooo
pund. Det foreslas dven gilla vissa bygg-
nader utanfor de platser som omfattas av
”clean venue”, bl a Big Ben och Westmin-
ster Abbey. Ansvariga pa foretaget som lig-
ger bakom kampanjen kan ocksa fa boter.

Omvand bevisbhorda

Bevisbordan ligger pd annonséren som
mdste bevisa att man inte var medveten
om att deras varumirke var inblandat i
ambushing.

Enligt reglerna ska Aatgiarderna mot
ambush marketing vara proportionerliga,

SPONSRING & AMBUSH MARKETING

sa att det inte hindrar normal affirsverk-
samhet, vilket overensstimmer med 1CC:s
(International Chamber of Commerce)
nya regler for reklam- och marknadskom-
munikation: *The sponsor and sponso-
red party should each take care to ensure
that any actions taken by them to combat
ambush marketing are proportionate and
that they do not damage the reputation of
the sponsored property nor impact unduly
on members of the general public”.

Sponsorskydd vs personlig
integritet

Sommarspelen i London 2012 kommer
att stilla fragan om skydd for sponsorerna
kontra skydd for den personliga integri-
teten pd sin spets. Att exempelvis hindra
personer som har liskedrycksburk eller
snacks av ”fel” varumirke i handen fran
att komma in i arenan orsakar irritation.
Om skyddet for sponsorerna drivs for
langt, riskerar det att sla tillbaka pa rit-
tighetsinnehavarna; media 4r snabba med
att plocka upp sddana signaler. Fallet med
Bavaria dr ett tydligt exempel pd detta.

Infor mojligheten att f4 en uppmarksam-
het som inte kan virderas i pengar ir jag
skeptisk till att boter kommer att avhilla
foretag fran att genomfora en spektakular
ambushkampanj i samband med olym-
piska spelen 2012.

Facit far vi nista sommar!

Advokat Lena Seratelius ar specialistinom
omradena immaterial- och marknadsratt
och driver Advokatfirman ReklamJuridik.

Helratt.

Advokatbyran Gulliksson &r en av de storsta advokatbyraernai Sverige
nar det géller kvalificerad radgivning och service inom immaterialrétt.
Lagg dartill en lang rad tjdnster inom svensk och internationell affars-

juridik. Och du har alla mdéjligheter att gora en battre affar.

Malmo 040-664 44 00 Helsingborg 042-19 84 60 Lund 046-19 05 20 Stockholm 08-24 93 00 www.gulliksson.se

GULLIKSSON
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