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Konferencen i forbindelse med generalforsamlingen demonstrerede, at der er en

verden til forskel pa, hvordan danske og internationale organisationer agerer, nar

det drejer sig om store idraetsbegivenheder
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Sadan vinder man et
OL-arrangement

At der er tale om en meget mere
kompliceret proces, ndr man som
metropol skal sikre sig de store, pre-
stigegivende internationale events,
blev klargjort af konferencens forste
taler Andrew Laurence, Chairman
and CEO Europe, Middle East and
Africa, Hill & Knowlton.

Andrew Laurence har veret
involveret i flere brandingkampag-
ner for byer og lande, og har saerlig
erfaring fra at have deltaget i flere
kampagner om at fa forskellige byer
valgt som OL-hjemsted.

Andrew Laurences indlaeg var
iseer bygget op omkring kampagnen
for at f4 OL til London i 2012 og er
et leerestykke i, hvor pracis strate-
gien skal veare, og hvor detaljeret
taktikken skal gennemtankes og
eksekveres for at na det onskede

Andrew Laurence, Chairman and CEO
Europe, Middle East and Africa,
Hill & Knowlton.

resultat. Umiddelbart ville man
tro, at London, som en af verdens
storste metropoler, ville vere en klar
favorit til at f4 tildelt et OL, men
analyser viste, at der var langt storre
sandsynlighed for, at IOCs medlem-
mer ville pege pé enten Paris eller
Madrid. London var pé ingen méde
en favorit. Derfor blev et af kampag-
nens hovedpunkter at positionere
London, ikke som beslutningstager-
nes forste valg, men som den mest
acceptable nr. to. Selve processen i
IOC bestéar af en reekke afstemnin-
ger, hvor den, der fir feerrest stem-
mer, elimineres. Opgaven var derfor
at sikre, at de delegater, der mistede
egne kandidater tidligt i afstemnin-
gen, skulle skifte til London som
deres kandidat.

Strategien blev gennemfort mi-
nutiest. Sdledes havde man placeret
artikler i de aviser, som delegaterne

fik stukket ind under hotelderen pa
et IOC-mode i Kroatien. Ved det
afgerende mode blev alle IOC-med-
lemmer kontaktet i hotellets lobby
og blev inviteret til korte meder med
Tony Blair, der var til stede ved se-
ancen. Mens IOC-medlemmet korte
op i elevatoren, blev Blair briefet om
dette medlems egne markesager, s
han kunne udnytte de tre minutters
mede optimalt.

I selve praesentationen lagde
England vaegt p4 IOC’s egen hoved-
pine, nemlig manglende tilgang til
elitesport og demonstrerende, hvor-
dan OL i London kunne inspirere
bern til at dyrke sport. Hovedmod-
standeren Frankrig talte om lokale
kompetencer og betydningen for
Frankrig. Jaques Chirac dukkede
kun op til den sidste del af seancen,
hvorimod Londons bud blev afleve-
ret af en effektiv firebande, bestden-
de af Blair, Beckham, Sebastian Coe
og Princess Anne, der alle var til
stede under hele forlobet. Strategien
holdt, og Londons stemmeandel steg
for hver afstemning.

Andrew Laurence fremhavede
den langvarige effekt p& brand og
okonomi, som et stort arrangement
kan betyde for en by, men mente
hofligt, at Kebenhavn maske skulle
forsege sig pa niveauet under OL-
klassen.

Andrew Lawrences indleeg un-
derstregede, hvor stor en betydning
en velgennemtenkt og gennemfort
PR-kampagne kan fa pa tildelingen
af disse prestigearrangementer pa
milliardniveau.

Ambitigst projekt

Kobenhavn skal veere vert for de
naste OutGames, et internationalt
sports- og kulturevent for besser og
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lesbiske. Det er et stort onske for
arrangererne, at staevnet bliver en
begivenhed for alle kebenhavnere
og ikke kun for de forventede 8.000
deltagere. For at lofte opgaven og
okonomien soger arrangoererne bety-
delige sponsormidler.

Carsten Jensen fra World Out-
Games mener, at steevnet vil give
virksomheder gode muligheder
for at brande sig pa signaler om
tolerance og mangfoldighed. Samme
muligheder ser han for Kebenhavns
Kommune, der allerede har accep-
teret at stotte steevnet med 25 mio.
kr. Der er dog brug for sponsorater
i neesten samme storrelsesorden, for
at steevnet kan lobe rundt.

Det er et meget ambitiost mal,
ikke mindst, ndr man erindrer, at
resultaterne fra at tiltraekke spon-
sorater af betydning til events i
homomiljeet ikke er imponerende.
Det har veeret endog meget vanske-
ligt at fa danske virksomheder til at
engagere sig, selv pa velunderbyg-
gede analyser, der viser, at homofile
er trendszttende og storforbrugende
inden for omrider som rejser, de-
sign, high-end produkter m.m. Sym-
patien er opnéelig, pengene ikke.

Carsten Jensens indleeg reflekte-
rede ikke over denne problematik,
men fastholdt ene og alene de kendte
argumenter for, hvorfor en virksom-
hed skulle stotte op om sagen.

Lees mere pa
www.kommunikationsforening.dk

- se under aktiviteter — generalforsamling.
Lees artikler pa branding af Danmark

- se under viden og veerktgj — emner

- brandingartikler.

Carsten Jensen, World OutGames.

redaktar Rasmus Bech, Politiken, over
sportsjournalistikkens udviklinger og konklu-
derede, at iseer politisk journalistik helt har
overtaget sportsjournalistikkens virkemidler
og stil.
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