Ndgra praktiska syn-
punkter vid sponsring
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1. Bakgrund

Sponsorskap och sponsring ar vdlbekanta begrepp inom idrottsvarlden. Sponsring
kan definieras som en associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kom-
munikation, marknadsféring och forsaljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt
avtal mellan (normalt) tva parter dar ett foretag betalar for kommersiella réttigheter
till ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etcetera.

Sportindustrin ar en massiv och snabbvéaxande industri, som genererar enorma
intaktsstrommar varlden over. En anledning till detta ar att sportevenemang ofta ar
en suveran plattform for foretag att marknadsfora sina egna varumarken, produkter
eller tjanster. Vélkanda sportevenemang nar en mycket stor publik, sarskilt om evene-
mangen sdnds i tv eller genom andra moderna kommunikationskanaler (internet,
online- eller telekommunikationsmedia etcetera). Det ar darfor inte férvanande att
manga foretag betalar hisnande summor for att fa forekomma med sin reklam vid
stora evenemang, exempelvis den amerikanska fotbollens Super Bowl, som nar 6ver
135 miljoner tv-tittare bara i USA. Ersattningen for sponsorskapet utgor numera en
av huvudintédkterna for evenemangsarrangdrerna och sponsring av sportevenemang
utgor en stor andel av den totala globala marknaden for sponsring inom kultur och
idrott. Ménga av varldens ledande foretag tavlar i dag om majligheten att kunna
oka exponeringen av sina egna varumarken och sin profil genom att associeras med
olika valkanda sportevenemang. Det kan knappast ha undgatt nagon sportintresse-
rad att notera narvaron av varldsledande foretagsnamn som Coca-Cola, Carlsberg,
Heineken, McDonald’s, IBM, Sony, General Motors, Vodafone, Adidas, Nike med flera,

vid stora sportevenemang runt om i varlden.
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Sponsring har alltsa kommit att bli ett av de mest betydelsefulla omradena inom
sportindustrin. Sponsring forekommer inom en mangd olika aktiviteter kopplade till
sportevenemang, individuella idrottsman, idrottsféreningar, idrottsforbund, klubbar,
arenor, tv-sandningar etcetera. | denna artikel behandlar jag uteslutande nagra prak-

tiska fradgor vid utformandet av sponsoravtal avseende sponsring av sportevenemang.

2. Typer av evenemangssponsorskap

2.1 EXKLUSIVT SPONSORSKAP OCH TITELSPONSORSKAP

En ensam sponsor atnjuter rédtten att vara den exklusiva sponsorn av ett sportevene-
mang. Detta kan dven innefatta ratten till titelsponsorskap, det vill sdga ratten att ha
foretagets namn kopplat till sportevenemanget som sédant, till exempel Volvo Ocean
Race. Som exklusiv sponsor av ett sportevenemang far sponsorn en mycket stark
position att marknadsféra sina varumarken vid sportevenemanget utan att riskera
konkurrens fran andra sponsorer. En sadan exklusivitet maste givetvis uttryckligen

anges i sponsoravtalet.

2.2 HUVUDSPONSORSKAP

Aven om en huvudsponsor inte erhéller ensamrétt till sponsorskapet, sa innefattar
huvudsponsorskapet vardefullare rattigheter for sponsorn an de rattigheter som at-
njuts av en eller flera sa kallade sekundara sponsorer. Huvudsponsorn erhaller en
kraftigare exponering och fler relationsskapande rattigheter @n de sekundara sponso-
rerna. En huvudsponsor forsoker ofta ocksa sakra méjligheten att bli titelsponsor for

sportevenemanget.

2.3 SEKUNDART SPONSORSKAP

Ofta vill arrangdren av evenemanget forsakra sig om ett antal sa kallade sekundéra
sponsorskap. Pa sa vis sprids den finansiella risken om nagon sponsor inte skulle in-
fria sina skyldigheter. Vidare sprids exponeringen och marknadsforingen av sport-
evenemanget, eftersom varje sponsor kommer att marknadsfora sin associering med
evenemanget pa egen hand. En forsaljning av olika rattighetspaket underldttas ocksa
eftersom prisbilden ofta blir mer lockande om flera sponsorer kan dela pa kostna-
derna dn om endast ett foretag blir exklusiv sponsor och darmed forvarvar samtliga
kommersiella rattigheter till evenemanget. Genom sekundéra sponsorskap genere-

ras i regel storre sammanlagda intakter till arrangoren.
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Som sekundar sponsor erhalls vanligen ett mer begransat rattighetspaket eller
sponsorrattigheter till exempelvis en viss match i en fotbollsturnering eller ett visst
lopp i en racertavling. Vasaloppets sponsorstruktur utgors till exempel av majlig-
heterna att bli Huvudsponsor, Vérd, Partner, MediaPartner eller Leverantor. ICA har
exempelvis valt att fokusera péa en specifik malgrupp under Vasaloppsveckan 2012
(TjejVasan) och har da valt att bli véard for just detta skidlopp.

I ménga fall vill de sekundéra sponsorerna att antalet sadana sponsorskap ska vara
begransade for att tillforsakra dem tillracklig exponering och anknytning till evene-
manget. Likasa onskar de sekundara sponsorerna ofta erhalla exklusivitet inom sin
"bransch” eller “produktkategori”, det vill siga direkt konkurrerande féretag bor inte
fa forekomma som sponsorer till samma evenemang. | dessa fall ar det darfor myck-
et viktigt att i avtalet noga definiera denna bransch, exempelvis vad som innefattas
i “drycker”, “telekommunikationstjanster”, “finansiella tjanster”, “IT-tjanster”, “kon-
sumentprodukter” etcetera. Ofta vill arrangoren begréansa definitionen sa langt som
maojligt, for att pa sa vis ha mojligheten att bjuda in fler sponsorer till evenemanget.

Vid vissa evenemang erhaller foretag en rattighet att benamnas " Official Supplier”
eller liknande, vilket innebar att foretaget sponsrar evenemanget genom att exem-
pelvis utfora tekniska tjanster for evenemanget eller leverera specifika produkter till
evenemanget, vilket kan innebéra tillhandahallande av IT-tjénster for tidtagning och
resultatrapportering vid ett friidrottsevenemang eller leverans av klader, bollar och

annan utrustning till en tennisturnering.

3. Sponsoravtalet

Ett sponsoravtal kan i regel vara ganska kortfattat och enkelt utformat, lite beroen-
de pa storleken péd sportevenemanget och vilka rattigheter som tillforsakras spon-
sorn. Men om sportevenemanget &r av stérre omfattning, tenderar sponsoravtalen
att bli mer omfangsrika och detaljerade, sarskilt om parterna har komplexa samling-
ar av rattigheter och skyldigheter relaterade till sponsorskapet. Det ar oftast ett 6ns-
kemal fran arrangéren att sponsoravtalet blir utformat och patecknat sa snart par-
terna enats om dess innehadll, inte minst for att sponsorintékter ska anvéndas for att
finansiera genomforandet av sportevenemanget. Det ar darfor ganska vanligt att
parterna atminstone forsoker tréffa en avsiktsforklaring (Letter of Intent) eller ett
kortfattat avtal (ofta benamnt “Heads of Agreement” eller liknande) innehéllande de

huvudsakliga villkoren for sponsorskapet i avvaktan pa utformandet av ett mer om-
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fattande och slutligt sponsoravtal. Det ar upp till parterna att avgéra om dessa forav-
tal ska vara juridiskt bindande i sin helhet, i vissa delar eller inte alls.

3.1 NYCKELBESTAMMELSER I SPONSORAVTALET
3.1.1 Avtalstiden

Efter att arrangdren undersokt vilka sponsorrattigheter som kan upplatas fattas be-
slut om under vilken period dessa kan séljas till en sponsor. Tiden for upplatelsen av
sponsorréttigheterna férhandlas mellan parterna och kan definieras p& en mangd
olika satt. Avtalstiden kan exempelvis stracka sig over ett enstaka evenemang eller en
deltavling i en serie av evenemang, exempelvis en av de sammanlagt fjorton evene-
mang som ingar i friidrottens Samsung Diamond League, en turnering (som kan inne-
fatta flera evenemang), en eller flera matchsasonger eller ett visst antal ar etcetera.

For sponsorn ar det av stor vikt att Overvaga om den foreslagna avtalsperioden ar
tillrackligt lang for att uppna syftet med och rattfardiga den initiala investeringen,
som kan vara betydande.

Om sponsorskapet ska omfatta samtliga av en serie evenemang, exempelvis
inom friidrottens Samsung Diamond League, ar det viktigt att i sponsoravtalet ange
det exakta antalet evenemang som avses genomforas och helst dven inféra en av-
talsmekanism som ger ratt till reduktion av sponsorersdttningen om nagot av eve-
nemangen maste stallas in.

Nar parterna férhandlar om avtalsperiodens langd bor sponsorn dven dvervaga
mojligheterna till férlangning av sponsorskapet efter avtalsperiodens utgang. Ofta
har sponsorn gjort betydande investeringar i sportevenemanget och férhoppnings-
vis ocksa byggt upp en stark varumarkeskoppling till evenemanget som sadant. Det
kan darfor vara viktigt for sponsorn att forsakra sig om en mojlighet att forlanga av-
talet eller i vart fall en “first right of negotiation”, det vill séga en skyldighet for
arrangoren att under en avgransad tidsperiod efter avtalets upphorande fora exklu-

siva férhandlingar med sponsorn om mdjligheten att tréffa ett nytt avtal.

3.1.2 Territoriet
Vid sponsring av lokalt forankrade sportevenemang har fragan om territoriet inte
nagon storre betydelse. Om sponsorskapet avser ett globalt och valkdnt evenemang
bor dock sponsorn tillse att avtalet anger att exploateringen av sponsorréttigheter-
na far ske i hela véarlden. Om sa sedan sker i praktiken beror i regel pa vilken tackning

evenemanget har globalt (genom exempelvis tv-sandningar utomlands).
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3.1.3 Sponsorrattigheter

Den centrala punkten i ett sponsoravtal ar vilka rattigheter som tillerkanns sponsorn
och som sponsorn betalar ersattning for till arrangoren. Det ar mycket viktigt for
parterna att noga forhandla fram exakt vilka rattigheter som innefattas i rattighets-
paketet och vilket innehdll dessa ska ha. Ofta fortecknas dessa rattigheter i en sepa-
rat bilaga till sponsoravtalet.

Nedan féljer nagra av de vanligaste rattigheter som sponsorn erhaller genom
avtalet.

a) Namnrdttigheter
Namnrattigheter innefattar ratten att inféra sponsorns namn (eller varumarke) till
evenemanget, exempelvis Volvo Ocean Race eller Samsung Diamond League, och
denna officiella titel ska anvandas i all marknadsforing av evenemanget (exempelvis
i matchprogram, affischer, webbsidor, television, radio och andra media). Vid titel-
sponsorskap bor dven avgoras om sponsorn ska ha exklusiva sponsorrattigheter eller
om sekundéra sponsorer ska fa forekomma.

Vid titelsponsorskap ingar givetvis som en integrerad del av sponsorskapet att
sponsorn i sin egen marknadsforing ager ratt att referera till sin speciella anknytning
till evenemanget, exempelvis “Titelsponsor av Volvo Ocean Race”.

b) Anvdndning av varumdrken med mera
Sponsorn erhaller i regel ratten att anvanda arrangdrens varuméarken och andra imma-
teriella rattigheter relaterade till evenemanget i sin egen marknadsforing. Arrango-
ren brukar vanligen krava ratten att i forvag godkanna allt marknadsféringsmaterial
som sponsorn framtar dar anvandning av arrangorens varumarken eller andra kanne-
tecken for evenemanget forekommer. Oftast aterfinns arrangorens varumarken och
andra kannetecken for evenemanget som en sarskild bilaga till sponsoravtalet.
Sponsorn bor for egen del forsakra sig om att foretaget kan utnyttja arrangorens
immateriella rattigheter for att marknadsfora och sélja sina egna produkter och
tjanster. Exempelvis kan sponsorn vilja visa evenemangets logotyp eller varumarke
pa sina egna produkter for att sarskilja dessa fran konkurrenternas produkter. Arran-
gbren maste darfor tillse att de sponsorréttigheter som uppléts till sponsorn verkligen
kan anvandas av denne utan att utgora intrang i ndgon annans réatt eller att an-
vandningen av dessa rattigheter inte fororsakar andra avtalsbrott, exempelvis i licens-

avtal som arrangoren kan ha ingatt med tredje man.
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Sponsorn bor aven tillse att arrangoren alaggs en skyldighet att anvdanda spon-
sorns logotyp eller varumarke i allt marknadsforingsmaterial som framtas for evene-
manget. Vidare bor sponsorn tillse att evenemangets logotyp/varumarken kan an-
véandas i alla de media som sponsorn 6nskar, exempelvis pa internet och i andra nya
media, som i dag utgér mycket viktiga kanaler for marknadsforingsaktiviteter. Detta
kan exempelvis innebédra att sponsorn ska ha rétt att placera ldnkar pa evene-
mangets webbsida och att sponsorn har rétt att pa sin egen webbsida ha motsva-
rande lankar till evenemangets webbsida.

Sponsoravtalet innehaller darfor regelmassigt garantier att vardera parten ager
eller annars har ratten att disponera 6ver de varumarken som upplats till anvand-
ning av den andra parten, att dessa varumarken inte utgor intrang i tredje mans
immateriella rattigheter, att alla varumarken ar vederboérligen registrerade och att
varumarkena kommer att anvandas i den utformning och i enlighet med de instruk-
tioner som bifogas avtalet. | avtalet brukar vidare foreskrivas att ratten att anvanda
dessa varumarken och andra kdannetecken upphér omgaende efter avtalstidens ut-
gang och att parterna forsakrar att nagon fortsatt anvandning av dessa inte kommer
att dga rum i parternas framtida marknadsforing. Vidare brukar foreskrivas att par-
terna har en 6msesidig skyldighet att underratta varandra om eventuella varumar-
kesintrang fran tredje mans sida och i forekommande fall vidta atgarder i anledning
av sadana intrang.

¢) Marknadsféring vid sportevenemanget
Som en del av sponsorskapet ingar i regel alltid ratten for sponsorn att fa géra marknads-
foring vid evenemanget, exempelvis pa den arena dar en fotbollsmatch genomférs.

Oftast vill sponsorn ha ratt att marknadsfora sina produkter och tjanster vid eve-
nemanget i sa stor omfattning som det ar majligt, dels pa grund av méjligheten att na
ut med sin marknadsforing till det forhoppningsvis stora antalet askadare av evene-
manget, dels genom den breda exponering som kan ske genom tv-sandningar fran
evenemanget och genom andra kommunikationskanaler (internet, online- eller tele-
kommunikationsmedia etcetera).

Rattigheterna att marknadsfora sig vid arenan bor specificeras noga i sponsorav-
talet, med angivande av samtliga de ytor inom arenan som ska kunna disponeras.
Ofta ar det lampligt att markera dessa ytor pa ritningar som bifogas avtalet som bi-
lagor. Reklamplatser kan forekomma pé ett stort antal platser inom arenan, exem-

pelvis laktaromraden, spelargangar, ytor i anslutning till eller pa sjalva spelplanen,
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avbytarbankar, foretagsloger, ytor for presskonferenser, restauranger, barer, parker-
ingsplatser med mera. Likasé kan reklamskyltning férekomma pa exempelvis mal-
tavlor, hornflaggor, stolar, storbildskarmar, matchklockor, idrottsutrustning, i match-
program och till och med pa entrébiljetten till evenemanget. Uppfinningsrikedomen
ar stor och den moderna tekniken har 6kat mdjligheterna fér sponsorn att kunna
marknadsfora sig pa basta méjliga séatt. Det ar exempelvis numera mycket vanligt
med roterande reklamskyltar, vilket gor att sponsorn dven maste avtala om vid vilka
tillfallen och under hur lang tid sponsorns varumarken exponeras (sa kallade time
slots). Sponsoravtalet bor daven ange vem av parterna (vanligen sponsorn) som
ansvarar for framtagning och bekostande av reklamskyltar och annat reklammaterial.
Naturligtvis varierar prisbilden for dessa rattigheter beroende péa bland annat var
reklamytan &r belagen (exempelvis vid spelplanens ldngsida) och tv-kamerornas pla-
cering (exempelvis kan ytorna bakom malomradet vara sérskilt vardefulla, eftersom
dessa far sarskild exponering vid tv-séanda malrepriser).

Vid stora internationella evenemang férekommer det aven att sponsorn vill for-
sakra sig om att arrangoren anskaffar reklamutrymme i narliggande omraden utan-
for arenan, for att undvika risken att bli utsatt for sa kallad ambush marketing fran
konkurrerande foretag. Ambush marketing kan definieras som en marknadsforings-
strategi dar konkurrerande foretag forsoker att associera till ett sportevenemang
utan att betala ndgon sponsorerséttning for detta. Ett typexempel ar nar Nike skaf-
fade stort reklamutrymme utanfor téavlingsarenorna under OS i Atlanta 1996, vilket

drabbade Adidas, som var officiell sponsor av evenemanget.

d) Hospitality rights

Som en del av sponsorskapet vill sponsorn ofta ha tillgéang till exempelvis egen fore-
tagsloge eller biljetter till evenemanget, ofta i kombination med mat och dryck och
andra formaner. Dessa kan sponsorn anvénda fér egna representationsandamal
gentemot kunder eller i olika marknadsforingsaktiviteter, till exempel pristavlingar.
Avtalet bor specificera hur manga biljetter som ska erhallas, vilken prisklass och vilka
férmaner som ska innefattas, for vilka matcher eller deltavlingar och sa vidare.

e) Merchandising rights
Ibland forekommer det att sponsorn dven onskar en ratt att fa tillverka och mark-
nadsfora enklare produkter, exempelvis T-shirts eller andra klader, med evenemangets

och sponsorns logotyper eller varumarken, som ska ges bort gratis i olika marknads-
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foringsaktiviteter, exempelvis pristavlingar eller delas ut pa evenemanget. For arran-
goren dr det viktigt att undersoka att sddana rattigheter inte riskerar att st i strid med
eventuella licensavtal som arrangdren har ingatt med tredje man avseende tillverk-

ning av produkter med anknytning till evenemanget.

f) Andra vanligt férekommande rdttigheter

Utover de rattigheter som angivits ovan férekommer det dven att sponsorn vill ha
ratten att fa delta vid officiella ceremonier vid evenemanget, exempelvis for att dela
ut olika priser eller utmarkelser till spelare, vilket kan fa stor genomslagskraft genom
tv-sdndningar frdn evenemanget.

Sponsorn kan aven 6nska fa del av kundregister och andra databaser tillhrande
arrangoren (avseende supporterklubbar, medlemmar i féreningar med mera) for att
kunna skicka ut eget marknadsféringsmaterial till personer som aterfinns i dessa data-
baser. | dessa fall ar det viktigt att parterna tillser att folja tillimpliga bestimmelser
om skydd for personuppgifter, bland annat i personuppgiftslagen (PulL).

Vidare kan sponsorn vilja ha rétten att anvanda fotografier eller filmupptagningar
fran evenemanget for egen marknadsforing, exempelvis for att gora tv-reklam. | dessa
sammanhang ar det viktigt for arrangoren att tillse att sadana rattigheter inte star i
strid med eventuella sandningsrattigheter eller andra medierattigheter som arran-
goren kan ha upplétit at andra aktorer, exempelvis tv-produktionsbolag.

Det ar ocksa vanligt forekommande att sponsorn onskar fa rattigheter knutna till
deltagare vid evenemanget, exempelvis individuella spelare, for att anvdnda dessa
vid marknadsforingsaktiviteter (exempelvis genom fotografier av spelaren). For att
kunna bevilja sddana rattigheter maste dock arrangéren for egen del ha triffat avtal
med deltagande lag och/eller enskilda idrottsman om ratten att anvanda deras namn

och bild i kommersiella sammanhang.

3.1.4 Tv-sandningar av sportevenemanget
| arrangorens skyldigheter i sponsoravtalet innefattas ofta skyldigheten att sakra tv-
sandningar fran evenemanget. Denna skyldighet ar vanligen av fundamental bety-
delse for sponsorn och utgor darmed en av avtalets huvudprestationer, eftersom tv-
sandningar och annan mediebevakning kan fora ut sponsorns varumarken eller
andra reklambudskap till tusentals tv-tittare. Om tv-sandningar dven sker i andra
lander okar givetvis betydelsen i annu stérre omfattning. Oftast kraver sponsorn en

garanti fran arrangoren att tv-sandningar ska ha sakrats fore evenemangets genom-
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foérande och ibland kan d@ven denna skyldighet utgora ett villkor for att sponsorav-
talet 6ver huvud taget ska fullgoras fran sponsorns sida. For arrangoren galler det dar-
for att tillse att inte forsoka sdlja sponsorrattigheter i alltfor stor omfattning innan
sadana sandningar har sakrats i avtal med produktionsbolag eller andra medieakt6-
rer. Avtalet bor under alla férhallanden innehdlla en prismekanism, som ger spon-
sorn en ratt till reduktion av sponsorersattningen om arrangoren inte lyckats sakra
tv-sandningar av evenemanget i utlovad omfattning.

Om tv-sandningar har sakrats av arrangdren, énskar sponsorn vanligen infora
garantier fran arrangoren avseende kvaliteten pa dessa samt innehall, séndningstidens
langd och nar sandningarna kommer att aga rum (exempelvis om evenemanget direkt-
sands i tv) och sa vidare.

Motsvarande fragor far betydelse for sponsorn i samband med sandningar av
evenemanget genom andra tekniska plattformar, exempelvis genom webb-tv, stream-

ing via mobiltelefon och interaktiv tv.

3.1.5 Sponsorns skyldigheter
Sponsorns viktigaste skyldighet ar naturligtvis att betala avtalad ersattning for spon-
sorskapet, vanligen genom kontant betalning. Det hander dock att sponsorn aven
atar sig att férse arrangéren med andra férmaner, exempelvis olika produkter eller
tjanster som kan minska arrangorens kostnader for genomforandet av evenemang-
et (se under 2.3 ovan avseende Official Supplier). | tillagg till detta brukar sponsorn
i avtalet alaggas att tillse att folja alla foreskrifter och instruktioner fran arrangoren
och sadana foreskrifter som arrangoren for egen del maste iaktta gentemot exem-
pelvis idrottsférbund och andra organisationer, att inte anvanda sponsorrattigheter-
na pa annat satt an som uttryckligen angivits i avtalet, att inte genomféra samord-
nade marknadsfoéringsaktiviteter med anknytning till evenemanget tillsammans med
en tredje part som inte sjalv ar sponsor till evenemanget och att sponsorn ar inne-

havare av de varumarken som ska marknadsforas vid evenemanget.

3.1.6 Arrangorens skyldigheter
Arrangorens viktigaste skyldighet ar att leverera avtalade sponsorrattigheter till
sponsorn. | tillagg till detta ar det vanligt forekommande att arrangéren garanterar
att organisera och genomfora evenemanget pa ett professionellt vis, att evene-
manget ska hallas i ett visst format och pa sarskilt angivna datum, att evenemanget

genomfors pa en viss arena eller i vart fall en arena med viss angiven kapacitet, att
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deltagarna haller en viss kvalitet eller att vissa individuella idrottsman och/eller lag
kommer att delta vid evenemanget, att det sker tv-sandningar fran evenemanget (se
3.1.4 ovan), att arrangdren ska vidta nédvandiga atgarder for att forhindra fore-
komsten av ambush marketing (se 3.1.3 c ovan), att arrangdren fortlopande ska halla
sponsorn underrattad om eventuella andringar avseende evenemangets genomfo-
rande och att arrangoren inte kommer att inga nagra avtal eller upplata nagra rat-
tigheter till tredje man som kan sta i strid med de rattigheter som upplats till sponsorn.

3.1.7 Ovriga bestaimmelser i sponsoravtalet

Ofta 6nskar sponsorn infora en avtalsmekanism som ger ratt till reducering av ersatt-
ningen for sponsorskapet om vardet pa sponsorrattigheterna reduceras pa ett eller
annat satt, exempelvis om delar av ett evenemang maste stallas in eller om utlova-
de tv-sandningar inte genomfars alls eller i den omfattning som ursprungligen avta-
lats. Det kan vidare handla om att vissa individuella spelare eller lag inte deltar vid
evenemanget som planerat, som exempelvis nar den schweiziske varldsettan Roger
Federer med nagra dagars varsel beslot att inte delta i Stockholm Open 2008 till
manga sponsorers fortret. Under dessa omstandigheter ar det skiligt att ge sponso-
rerna finansiell kompensation for det minskade vardet pa sponsorrattigheterna. Om
parterna inte kan enas om en skalig reducering av ersattningen bor avtalet innehal-
la en bestdammelse om att fragan ska avgoras av en utomstaende oberoende expert.
Ofta onskar arrangdren infora en ratt att erbjuda sponsorn andra rattigheter som
kompensation for det forlorade vardet pa de ursprungliga réattigheterna for att pa sa
vis undgé att behdva aterbetala delar av mottagen ersattning.

Utover de nyckelbestammelser som angivits ovan bor sponsoravtalet dven inne-
hélla bestimmelser om fértida uppsagning (havning), exempelvis om avtalat evene-
mang inte alls kan genomforas eller om nagon av parterna har begatt ett vasentligt
kontraktsbrott eller kommit pa obestand. Vidare bor avtalet innehalla sedvanliga
"boilerplates”, det vill saga allmanna bestammelser om sekretess, eventuella ansvars-

begransningar, force majeure, tillamplig lag och tvistelésning med mera.
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