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ARENAN -en
otesplats
med mojligheter

Sedan urminnes tider har arenan varit en viktig motesplats,
vagga och symbol for samhallet, kulturen och idrotten. Allt-
sedan Stadion i Delfi och Colosseum, till Wembley och Super-
dome. Idag gar utvecklingen mot kompletta nojespalats for
att tillfredsstalla den alltmer bortskamda publikens krav.

Nummer1l @ 2006

I Sverige har ishockeyn lett utvecklingen Kommunikationerna forbittras sa att
med arenor som anpassats till ett liv som flodet av minniskor ska fungera utan pro-
levs inte bara under matchen och konserten.  blem. Mycket publik och TV gor arenan till

Moderna konferensanldggningar och en viktig marknadsforingskanal for ndrings-
hogklassiga restauranger blommar upp och  livet och ger idrotten vardefullt tillskott i

kryddar apr'aittningen. ) kassan. Det rader rena Arenaboomen i landet. Det planeras, byggs och projekteras . L4s om denna viktiga
Shoppingcentra byggs i ndrheten, kontor symbol och métesplats for idrott & néringsliv, for regionen och dess invanare. Sport & Afférer har
och bostider likasa. Sidan 12 gjort nagra nedslag bland arenor som fért utvecklingen framat, 1as mer pa sidan 12 -13.

SOK - Ett lyft for Arlanda Fotbolls-VM 2006
bollar med miljarderna

”Varfor satsar inte regeringen
mer pa evenemang”

Fotbolls-VM ir i manga bemirkelser

. . . Regeringen satsar inte tillrdck-
virldens storsta idrottsevenemang och

ligt for att genomfora stora eve-

nemang i Sverige for att pa sa

sitt oka samhillets och nédrings-

livets intdkter.

— Det dr inte rimligt att hela

risken och ansvaret vilar pa

“.. idrottsrorelsen och nagra fa
aktiva kommuner.

Det hdvdar Peter Rohmée

18LE ) specialist pd omréadet i en debatt-

[} RER RS artikel for Sport & Affirer.

biljetten for kommersiella samarbeten i
samband med detta mésterskap kostar
stora pengar for FIFA:s partners. Men
samtliga sponsorplatser ér slutsalda. Vilka
dr dessa rittigheter och hur utnyttjas
skélen till att foretag blir partners till VM
av de foretag som valt att vara sponsorer

L
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Sveriges Olympiska Kommitté dr linken mellan néringsliv och

— savil internationellt som i Sverige? —

Vilka mojligheter finns det for de foretag som &r sponsorer till

olympisk idrott. Allt fler foretag upptécker att OS &r ritt kanal for 9 . . o
profilering och marknadsforing. Stockholm—Arlanda dr drets det svenska landslaget? Kortintervjuer med nigra av de aktuella e | .
rookie i detta sammanhang. Lds mer om SOK och mojligheterna sponsorerna. EUIH L | ! 12414
for sponsorer och idrottare. Sidan 6 . [ {14 i .
Sidan 8 ! ' Sidan 3
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- Vi vill skapa en arena och motesplats for branschen

Det forsta numret av Sport & Affarer landar utan fallskarmar mitt under pagaende 0S,
ett av de mer idrottsintensiva aren, 2006.

IDAG BORJAR KVARTSFINALSPELET | 0S HOCKEYN.
Nir Peter Forsberg sondagen den 27
februari 1994 i Lillehammer skrinnade fram
mot den Kanadensiska malvakten for att
lagga sin straff hade han en hel nation i
ryggen. Jag var sjilv pa plats och tog en
hyfsadbild genom plexiglaset ndr Kenta
Nilssonplagiatet till fint visade sig avgora
den olidligt spdnnade marathonfinalen.
Jag hann precis hem till médndagsmotet
pé jobbet dan efter och stod litet senare
den dagen pa Sergels Torg for att hylla
hjiltarna.

Peter Forsberg var en frukt av ett lang-
siktigt och gediget samarbete mellan en
angermanlidndsk idrottsforening och det
lokala néringslivet. Detta var kronan pa
verket. Hockeyklubbens egen produkt
avgor OS-finalen. Aret direfter blev han
proffs.

1939 skénkte skogsbolaget Mo och Dom-
$j0 AB sarg och belysning till utebanan och
1958 byggdes med hjidp av bolaget och
Sjdlevads kommun en konstfrusen isbana
iden gamla” sandgropen bredvid den nu-
varande Kempehallen.

Mo & Domsjo gav 1963 sitt namn till
klubben Alfredshems IK och blev snart en
mycket stor sponsor bade i pengar och
tjinster raknat.

Det hade varit intressant att méta hur
mycket MoDo hockeyklubb betydde for
bolaget Mo & Domsjos varumirke. Idag
ingdr Mo&Domsjo i Holmenkoncernen

som kraftigt dragit ner Sponsringen till
MoDo hockeyklubb och i idag i lika hog
grad prioriterar IFK Norrkoping i fotboll.

Att idrotten har ett oerhort genomslag
medialt under de stora evenemangen vet
alla som f6ljde TV-sindningarna fran OS
i Mexico 1968. Plotsligt under en pris-
ceremoni hojs tva handskbeklddda névar i
luften upp mot den mexikanska himlen. De
ndvarna tréiffade lika hart som Mohammed
Alis for de fargades medborgarrittskamp.
Och vi som VM 1969 pa Johanneshov ség
de tjeckiska hockeyspelarna i glddjetérar,
kyssa isen nér de precis slagit den sovjetiska
ockupationsmaktens lagmaskin, vi glommer
det aldrig.

Nir nu Sport & affirer tva gdnger per ar
kommer ut vill vi skapa en ny plattform dér
idrott och néringsliv mots och nér ut med
SINA budskap.Néringslivet har en mycket
viktig roll att fylla och har genom idrotten
chansen att bygga sitt varumérke i en positiv
och gedigen miljo.

Idrotten i sin tur har mycket att ldra av nér-
ingslivet och &r ocksa beroende av sponsor-
medlen.

Forhallandet bygger pa omsesidig re-
spekt, att ge och att ta.

Vi ska lyfta fram goda exempel och
fruktbara samarbeten i Sport & Affirer.

Det ér valar 2006 och Sverige dr Virlds-
madstare i skatter. Grattis Persson !

John Lennon sade en gang att den enda
mojligheten for honom att forbéttra sin stu-

ation och sin ekonomi i det divarande Eng-
land, var att antingen bli fotbollsproffs eller
popstjdrna. Riktigt sd illa dr det vil inte i
Sverige men skattetrycket dr hart.

Lét oss hoppas att den nya regeringen, vil-
ken det nu blir, inte glommer bort idrottens
beskirda del utan skapar ett gynnsamt klimat
bade for idrottsféreningarna, sponsorerna
och arrangorerna av stora evenemang att
verka och samverka i.

Se som exempel hur kommunen, idrotten
och néringslivet samverkar framgangsrikt i
Goteborg. Resultatet blir bra. Publiken
strommar till bade de lokala klubbarnas
matcher och de evenemang man fram-
gangsrikt lyckas arrangera.

— Finns det ndgot vackrare &n en vilskott
idrottsplats ? En lika viktig motesplats som
en lanthandel for trakten. Alla har vi vara
favoritarenor: Hésthagen, Ekevallen, Liss-
vallen, Studenternas, Stockholms Stadion.
Vi bér dem i vara hjdrtan!

Vi vill vara arenan och métesplatsen for
alla er som intresserar sig for det som ryms i
begreppet Business in Sports, eller pa
svenska Sport & Affarer.

Trevlig Léasning! Och: — Vi syns pa Arenan!
Gustaf Berencreutz

Jag riktar ett varmt tack till Algot Malmberg, Klas Bengts-
son, Jan Larsson, Jocke von Stedingk, Hakan Leeman,
Claes Lundbohm, Lars Sjodin, Gosta Hultén och Katarina
Hoglund.

Sport & Affarer produceras
av ldé Media.

Projektledare
Gustaf Berencreutz

Redaktion:

Gustaf Berencreutz
Joachim von Stedingk,
Hakan Leeman

Skribenter:

Jan Larsson, Hakan Leeman,
Mats Olsson, Gunnar Persson,
Peter Rohmeé, Joachim von
Stedingk, Uno Gronkvist

Annonser: Lars Sjédin

Grafisk form:
Katarina Hoglund

Repro: Ordbild
Tryck: Svenska Tryckcentralen

Projektledning och redaktion:
Idé Media

Vamlinge 4115

761 73 Norrtalje

Tel: 0176 - 22 83 50
id.media@swipnet.se
www.idmedia.nu

DE MEST EFTERTRAKTADE \
PLATSERNA.

EFTER GULD, SILVER
OCH BRONS.

Bjud dina medarbetare eller kunder till en helhetsupplevelse utover
det vanliga. Starta hostsasongen med EM i friidrott, arets storsta
idrottsevenemang pa hemmaplan. Aldrig tidigare har Sverige haft sa
manga medaljhopp och vi har de basta platserna pa laktaren, narmast
duellerna. Med ett foretagspaket har du egna VIP-restauranger och
barer i anslutning till din plats. Dar finns vart initierade vardpar Erica
Johansson och Bo Carlsson. De kan det mesta om friidrott och har de
ratta kontakterna for att bjuda in spannande gaster. Ring sa berattar
vi mer om vara olika paketlésningar. Valkommen till forsta parkett och
de mest eftertraktade platserna efter pallplatserna.

infrond

SPORTS & MEDIA

Infront Sweden AB, tel 08-7223201
Veterinargrand 6, 3 tr, 121 63 Stockholm

www.infrontsports.se

~_

GOTEBORG

#2\D EUROPEAN ATHLETICS
@ CHAMPIONSHIPS

Valentin&Byhr Foto: N.Bernstone/Parasoll®
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Direktinvesteringar i Sverige

Varfor satsar inte regeringen mer
pa framjande evenemang

"Ett lands formaga satts ofta i samband med idrottsliga framgangar. Omvarldens syn pa Sverige,
svenskt naringsliv och tillvaxtklimat forstarks positivt vid ett framgangsrikt genomforande av
storre internationella idrottsevenemang”.

Ett av de viktigaste verktygen for att skapa
regional tillvixt och attraktionskraft och
dédrmed forutsittningar for langsiktig fore-
tagsetablering och inflyttning, dr genom-
forandet av evenemang. Det kan gilla eve-
nemang inom idrott, kultur liksom musik-
konserter, konferenser och andra storre
moten. Sdrskilt viktiga dr de storre interna-
tionella idrottsevenemangen, som forutom
omfattande samhillsintikter ocksé skapar
internationell media exponering. Det finns
maénga exempel pa ldnder, regioner och
stdder som konsekvent anvinder evene-
mang for sin imageforstirkning och mark-
nadsforing; Kina, Turkiet, Portugal, Bar-
celona, Bilbao, Kopenhamn och inte minst
Goteborg for att nimna nagra.

De samhillsekonomiska intdkterna, dvs.
de tillresande besokarnas konsumtion inom
besoksniringen, dar omfattande; ett fot-
bolls EM i Norden skulle for Sveriges del
ha inneburit 375 000 askadare och en sam-
héllsintdkt pa 1 100M kronor.

Friidrotts EM i Goteborg 2006

EM kommer att kunna skapa 800M kro-
nor, en dubbelkonsert med Bruce Springs-
teen for 115 000, askadare i Goteborg gav
135M kronor, en Gymnastrada i Képen-
hamn med 25 000 gymnaster i olika aldrar
gav 200M kronor, en Rotary International
Convention for 25 000 deltagare beridknas
ge Képenhamn och Malmd 350M kronor,

en cardiolog konferens i Stockholm skapar
300M kronor och ett genomférande av
MTV Music Awards i Stockholm gav
125M kronor.

Konkurrensen att vinna hem storre eve-
nemang ir redan idag stenhérd. I morgon
kommer den att vara dnnu hardare. I Europa
kommer EU:s nya medlemslidnder och
kandidatldnder att anvinda evenemang
som verktyg for sin imageforstiarkning och
for att 6ka volymen av utlidndska direkt-
investeringar och turismutveckling.

Det dr mycket tveksamt om Sverige
klarar denna konkurrenssituation. For att
bli en vinnare récker det inte med att nagra
enstaka kommuner dr duktiga pa att vinna
hem och genomféra evenemang.

Storre ansvar till staten

Staten maste ta ett betydligt storre ansvar —
bade ekonomiskt och pa annat sétt. Detta
giller ocksa besoksnéringen. Det dr inte
rimligt att regioner, kommuner och t.ex.
idrottsrorelsen ensamma skall ta det eko-
nomiska ansvaret och risktagandet, nér per
automatik omfattande intédkter skapas till
staten och besoksniringen genom att eve-
nemangen ger okad omséttning och dir-
med hogre skatteintidkter fran moms och
foretagsbeskattning.

I Sverige talar idag regeringen och andra
intressenter mycket om evenemangens be-
tydelse som en del av turismnéringens ut-

TOPPLISTOR EVENEMANG

Siffrorna visar den samhallsintakt som de tillresande askadarna och del-tagarna skapat genom sin konsumtion av boende, restaurangbesok, matinkop, shopping, lokala
transporter, entrébiljetter, andra nojesaktiviteter etc. Tabellerna visar enbart de evenemang som har utvarderats av externa foretag och inte av arrangoren sjalv.

TOP 5

Arliga svenska idrottsevenemang
Gothia Cup (Goteborg)

Goteborg Horse Show
Vasaloppet

O-ringen

Stockholm Maraton

TOP 5

Megaevenemang genomforda i Norden

1100M kronor
300M kronor
200M kronor
140M kronor

Friidrotts VM 1995 (Géteborg)
Cardiolog konferens (Stockholm)

Gymnastradan (Kpenhamn)

Eurovision Song Contest
(Kopenhamn)
Bruce Springsteen (Goteborg)

135M kronor

TOP 3

Megaevenemang i Norden under planering
250M kronor

80M kronor

59M kronor
55M kronor

43M kronor

Nordiskt Fotbolls EM
(Sveriges del)

Friidrotts EM 2006
(Goteborg)

(Képenhamn och Malmo)

TOP 5

Andra ekonomiskt bra evenemang

World Master Games
(veteran VM)

UEFA Cup final fotboll
Basket EM
Konstaknings EM
Solheim Cup golf damer

Rotary International Convention

Peter Rohmée, konsult med fokus pa storre evenemangs samhallseffekter

veckling. Ett nationellt Framtidsprogram
har skapats och en ny Turistproposition
har lagts. Men avstandet mellan ord och
handling ir langt. Regeringen star kvar

pa ruta ett och hoppas att ndgon annan tar
initiativet; ingen har viljan att fa huvud-
aktorerna att arbeta tillsammans. Inget
riskkapital skapas. (forts. pa sidan 4)

Sydney sommar 0S 2000

1150M kronor

800M kronor

skapade intakter pa ca 3 000 M USD; sag ca
24 miljarder SEK. Intakterna skapades av;

e TV rattigheter 45%

o biljettférsaljning 19%
* |OC top sponsorer 18%

350M kronor

¢ nationella sponorer 16%

e licensintakter pa merchandise forsaljning 2%

120M kronor

Nar regeringen analyserade en vinter OS ansékan for
Are/Ostersund 2014 bedémdes intikterna hamna mellan

6,5 och 8,0 miljarder SEK. Kostnaderna bedémdes till

90M kronor

ca 4,9 miljarder SEK for infra-strukturinvesteringar i

idrottsanlaggningar och boende och ca 8,5 miljarder fér

80M kronor
75M kronor
59M kronor

genomforandet.
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Sveriges styrka idag ligger i att ndgra
enstaka kommuner arbetar professionellt
och langsiktigt med dessa fragor; i de flesta
andra kommuner finns en begrinsad kun-
skap och besluten om att investera skatte-
pengar i evenemang styrs ofta mer av
kinslor och gissningar 4n av fakta.

Dansk arbetsmetod annorlunda

I vart konkurrentland Danmark arbetar
man helt annorlunda. Just nu pagar ett kon-
kret arbete med att utveckla en nationell
strategi for storre evenemang; i Sverige
talar vi om att gora sa. I Danmark tar reger-
ingen ett 6vergripande ansvar for att driva
evenemangsfragorna; i Sverige ir reger-
ingen inblandad endast da det giller OS
ansokningar. I Danmark later regeringen
ett internationellt konsultforetag under 9
manader analysera forutséttningarna for en
sommar OS ansokan 2024; i Sverige
genomfors en vinter OS ansokan for 2014
forst genom att RF och SOK genomfor en
mycket begrinsad lagbudgetanalys som
sedan foljs av en regeringsutredning under
stor tidspress dir fokus handlar mer om
“"medborgarperspektiv’ och miljoaspekter
snarare @n hur ett OS kan utveckla svenskt
niringsliv. I Danmark medverkar regering-
en ekonomiskt till att skapa vinnande
ansokningar for storre evenemang; i Sverige
fortsitter diskussionen om detta trots att

staten far in manga hundratals miljoner
kronor varje ar i 6kad foretagsbeskattning
och moms fran evenemangens utlindska
besokare och deltagare. En inkomst som
bara uppkommer om evenemanget ge-
nomfors. En inkomst som dessutom fullt ut
dr en exportinkomst som dessutom skapar
moms i Sverige eftersom de internationella
deltagarna och besokarna “konsumerar”
evenemanget i Sverige.

Sveriges konkurrenskraft méste darfor
oka. Turismnéringen dr en framtidsbransch
som bade skapar omfattande exportintik-
ter, tillviaxt och arbetstillfdllen. Evene-
mang utgdr en viktig del av turismnéring-
en. Det finns inga bittre verktyg @n idrott-
sevenemang for att marknadsféra och ima-
geforstirka en nation eller region. Sverige
har alltid betraktats — med all ritt — som
duktiga pa att planera och genomftra stor-
re evenemang. Men detta ricker inte idag.
Den internationella konkurrensen &r nu s
mycket hardare.

For att Sverige skall bli en vinnare av
storre internationella evenemang maste ett
antal framgangsfaktorer utvecklas;

Nationell niva

Evenemangsfragorna maste i alla sam-
manhang betraktas som néringslivsfragor
och ingenting annat.

En nationell evenemangsstrategi maste

skapas dér regeringen tydligt anger vilken
typ av evenemang regeringen &r beredd att
arbeta for att vinna hem till Sverige

En riskkapitalfond maste utvecklas med
finansiering fran regeringen och besoks-
niringen, for att utgora ett stod till den
skattefinansiering som kommuner och
regioner gor; fonden bor frimst anvindas
for att skapa vinnande ansdkningar.

Regeringen stiller sina internationella
marknadsforingsverktyg till forfogande
for arrangoren att bade vinna hem evene-
mangen (lobbyarbetet) och for att fa till-
resande askadare att resa till Sverige

Regional/kommunal niva

Evenemangsfragorna maste utgor en del
av den regionala néringslivspolitiken och
ddrmed ingd i de regionala tillvixtpro-
grammen.

En gemensam utvérderingsmodell av
evenemangens samhillsekonomiska intékter
(béde de nationella och regionala) utvecklas
som huvudintressenterna kinner sig bekvé-
ma med och som forbittrar kvalitén pa
beslutsunderlagen; detta mojliggor for poli-
tiker att jimfora skatteinvesteringar i ett
evenemang mot ett annat och med invester-
ingar i den kommunala kédrnverksamheten.

Mediabevakningen bor hanteras av eko-
nomi- och niringslivsjournalister snarare
an sportjournalister.

Kan vi siga nej till de utlindska direk-
tinvesteringar som evenemangen skapar?

Kan vi sédga nej till evenemang som
verktyg for nationell och regional image-
forstdarkning, marknadsforing och media
exponering?

Givetvis inte. P4 samma sitt som vi
arbetar med att fa internationella foretag
att etablera sig i Sverige, maste vi ocksa
arbeta for att vinna hem storre evenemang.
De samhillsekonomiska effekterna dr tro-
ligtvis storre av evenemang dn av foretags-
etableringar. Regeringen och besoksnér-
ingen maste nu ta ett steg framat och visa i
handling hur Sveriges konkurrenskraft
skall 6ka inom det i Framtidsprogrammet
prioriterade omradet; storre internationella
evenemang.

“Internationella idrottsevenemang kriver
precis som all annan verksamhet — privat,
offentlig och néringslivsmassig — invester-
ingar for att skapa overskott. Utan inve-
steringar far vi inga evenemang och utan
evenemang begrinsas de positiva samhéll-
seffekterna och de omfattande samhallsin-
takterna”. 4

AV PETER ROHMEE
KONSULT MED FOKUS PA STORRE
EVENEMANGS SAMHALLSEFFEKTER

Sista chansen
att uppleva drets
idrottsevent.

Vinn resor!

Tavla om resor till
Berlin eller Hamburg
med Germanwings
varje dag!

Iympic Airport

SkyCity Arlanda 11-26 februari

Mén—fre 11:00-19:30 L6r-s6n 12:00-18:00

For tider och senaste program inklusive mottagning av
svenska olympier, se www.olympicairport.se
Gratis parkering Géller p-huset vid Terminal 2.

Transport Ak till Olympic Airport med Flygbussarna t & r for endast 95 kr!
Ta med upp till fyra barn under 18 pa biljetten. Biljetten koper du ombord pa bussen.

A=A
ey
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SUPPORTER

Stockholm

Nu i helgen!

Traffa Anders Garderud och
Robert Kronberg

West End Girls

Freestyle-uppvisning pa trampolin
Snowboard-simulator

Busstur bakom kulisserna pa flygplatsen

Arlanda Airport

Friidrotts-EM i Goteborg
Friidrotts-EM i Goteborg har dragit mer sponsorpengar an VM i Hel-

singfors forra aret.

Nu vantas de stora sponsorerna minst dubbla sina insatser med

aktiviteter runt arrangemanget.

I augusti gar EM i friidrott av stapeln i Goteborg, Vattenfall och Telia 4r huvudsponsorer.
De har bland annat kopt attraktiv reklamplats pa arenan och tv-exponering.

— Telia, Vattenfall, Ericsson och andra stora foretag vet att det idag géller att minst
dubbla sponsorinsatsen for att fa ut ndgot av arrangemanget, sa var det inte for tio ar
sedan, sidger Leif Nilsson, vice vd pé arrangorsbolaget Goteborg & Co.

Avenyn blir motesplats

I hans virld heter Em-arenan Goteborg, inte Ullevi. Sponsorerna erbjuds inte bara biljet-
ter och plats i vip-tilt pa Ullevi utan hela Kungsportsavenyn i Goteborg blir en métesplats

for sponsorer och kunder.

“Det ir stor skillnad i haussen runt friidrott nu jimfort med tidigare. Under friidrotts-
VM i Goteborg for elva ar sedan jublade vi at Sara Wedlunds niondeplats och at att herrar-
na vann ett forsoksheat pa korta stafetten”, siger Claes Bjerkne, vd for Goteborg & Co.

”Idag har vi svenska virldsnamn inom friidrotten som dessutom &r bra pa att arbeta med
sponsorer. Det gor det mycket enklare att sélja in evenemanget”, férklarar han. U Kalla: DI

www.cerec-network.org
www.fifa.com
www.footballfactory.com
www.goteborg2006.com
www.idrottensaffarer.com
www.idrottsforum.org
www.nhl.com

www.rf.se

www.sefs.se

Intressanta lankar inom Sport & Affarer:

www.sok.se
www.sponsorworld.com
www.sportpengar.se
www.sportbusiness.com
www.sportsbusinessassociates.com
www.sportsbusinessdaily.com
www.sportsbusinessnews.com
www.svenskidrott.se
www.uefa.com
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»Chanserna gar inte att planera.

Men nar de kommer

vet alla precis vad de ska gora”

I Jonkoping finns en klar och gemensam spel- Efter ndgra passningar ir resten av Jonkoping ocksd med
uppfattning. De drivkrafter som kannetecknar spelet. Samverkan 4r en gammal fin tradition i

naringslivet i var region aterfinns ocksa inom
idrotten och foreningslivet. Ibland ar sam-
banden sa nidrvarande att de ndstan gar att

Det dr bara nigra klubblingder mellan serieledarens

Jonképing. Vi vet att det krivs bade laganda och mod
att slippa fram unga hungriga fsrmagor for att komma
ta pa fysiskt. till lyckade avslut. P4 det viset har vi blivit en av landets
mest kompletta motesplatser.
Kinnarps Arena och Elmias miss- och konferensanliggning. ~ Vilkommen till Jonkoping!
JONKOPINGS

KINNARPsm :Elmia

www.hv71.se www.elmia.se

KOMMUN JONKOPING

www.jonkoping.se www.fmj.nu
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Varje olympisk medalj kostar 10 mkr:

SOK ratt vag for naringslivet

att uppna guld och framgang

Sveriges Olympiska Kommitté, SOK, leder marschen mot nya framgangar i kommande OS.
For saval de hart kampande idrottarna som for de foretag som gor medaljjakten maojlig.
SOK har iscensatt ett nytt sponsorkoncept som gor att fler foretag ser olympiska framgangar

som den mest attraktiva marknadsforingskanalen.

Mélen dr hoga men realistiska. Den léng-
siktiga visionen &r att Sveriges olympier
ska lyckas erovra 20 medaljer i sommar-
OS. I vinter-OS ér visionen 11 medaljer.
Detta dr mer dn vid nagot OS. Eftersom
varje medalj statistiskt kostar 10 miljoner
kronor sd dr néringslivets fortroende for att
detta dr en effektiv marknadsforingskanal
mycket central. Satsningen behover ligga
pé dver 300 miljoner kronor under en fyraars
period. Mycket pengar, men dnda mycket
mindre @n vad andra ldander satsar enligt en
internationell studie. Sverige har en ena-
staende hog effekt pa varje satsad krona.

Satsningen som genomfors i regi av
SOK gar under arbetsnamnet Olympisk
Offensiv 2005-2012. Den delas in i Topp-
och talangprogrammet med skriaddarsytt
stod for individer och lag med potential att
na medalj,

Utmanarprogrammet som ska bidra till
att fa fram nya talanger, samt Supportpro-
grammet som &r ett centralt resursteam
med experter inom olika omraden.

Mojligheter och krav

SOK ir stodorganisationen som ska bidra
till att de aktiva som utses inom de Olym-
piska SpecialForbunden (OSF) ges bista
mojligheter att uppna maximala prestatio-
ner vid ritt tillfdlle. Det ges mojligheter, men
det stills dven givetvis krav for att se att
utvecklingen for var och av de aktiva gar at
rétt hall. Precis som inom néringslivet, vilket
dr en parallell som sikert bidrar till att fore-
tagen gillar SOKs koncept.

—Flera av vara tidigare samarbetspartners
kommer att vara med &dven i fortséittningen.
De ser att de har mojlighet att satsa och fa
ytterligare utvixling pa sponsorpengarna.
Det ér vil ett bra bevis pa att vi har utvecklat
ett bra sponsorerbjudande. Vi har nyligen
skrivit avtal med tva nya sponsorer; Stock-
holm-Arlanda och Vattenfall, och fler &r pa
vig in sdger Annika Runstrom., marknads-
chef vid SOK.

Vi triffas i SOKs lokaler i Sofiatornet i
anrika Olympiastadion vid Valhallavigen i
Stockholm. Det andas framgang, idrott,
historia och framtid i en hérlig blandning.
Hir har manga segrar tagits. SOKs arbete
tillsammans med de Olympiska Special-
Forbunden (OSF) och foretagen ska ge
framtida segrar.

Arlanda rookie

Stockholm-Arlanda Airport dr séledes en
av drets rookies. Maria Wall Petrini ledde
den arbetsgrupp som hade som uppgift att

SOK saétter fart pa affarerna.

utvirdera olika alternativ for att finna de
evenemang och event pa Stockholm-
Arlanda som hade mest potential. Olympia-
laget blev en sjélvklar vinnare.

— Flygplatsen &r en naturlig arena dit de
som ska idrotta eller har idrottat kommer
till. Savil utresande som hemvindande. Vi
har redan provat pa det tidigare men inte i
san ordnad och offensiv form som det nu
ska bli. Vi borjade satsa under vecka 5 och
har aktiviteter nu under Turin-OS. Vi har
dven aktiviteter pa Sky City. Dessa vinder
sig inte enbart till resenirer utan dven for
boende i ndromradet. V vill gora detta till
en marknadsplats med mojligheter, och att
skapa goda positiva relationer till de som
bor i vart ndromrade &r jitteviktigt, berittar
Maria Wall Perini.

— Vi satsar nu pa att delta i Olympialaget
fram till 2009 tillsammans med de 6vriga
sponsorerna, det vill sdga 6ver OS i Beijing
2008. Vi kommer givetvis successivt att
utvirdera véra aktiviteter, men vart mal dr
att oka varumaérkets styrka. SOK och moj-
ligheterna med olympiska insatser ska bli
en gemensam namnare for oss sa att vi kan
mota fler foretag inom néringslivet.

Ga till Peking

En annan rookie édr Vattenfall som valt att
gé in som Teamsponsor fram till och med
OS i London 2012. Sponsorsamarbetet
med SOK ir en utokning av satsningen pa
idrott som marknadsforingskanal. Vatten-
fall 4r sedan tidigare huvudsponsor av sévil
de alpina- som ldngdékningslandslagen.
Men nu ér det dven de olympiska kdm-

parnas framgangar som giller for Vattenfall.

— Vi dr med som Teamsponsor for att
stirka vart varumérke genom de positiva
associationer som vi hoppas pa. Vi bygger
en rejil relationsmarknadsforing och har
dessutom ett internt fokus for att stdrka
lagkdnslan hos alla vara medarbetare,
sdger Helena Kortered, Vattenfall Nordens
sponsorchef.

Vattenfall Norden satsar internt pa ett
hélsoprojekt som genomfors under namnet
”Ga till Peking”. Alla medarbetare som dr
med, forhoppningsvis alla 9 000 anstéllda,
kommer att bira stegriknare och inspireras
till att ta s& manga steg som det ér till Peking
innan malgang 2008, da ju OS-invigningen
gar av stapeln. Med hjilp av stegridknaren
blir det &ven mojligt att géra en omrikning
for att kunna rikna dven motion som genom-
fors i andra idrotter.

— Vi har stakat ut var egen vig till Peking,
och kommer att ha olika delmél och deltév-
lingar for att inspirera och belona, siger
Helena Kortered.

Vattenfall genomfor en vl forberedd
plan sévil internt som externt. Mélen ska
nas och inget lamnas &t slumpen.

— Vi utvérderar successivt var satsning
som Teamsponsor. Det gér vi med interna
metoder och med hjélp av externa under-
sokningsforetag. Pa det viset har vi koll
och kan utveckla och eventuellt foridndra
var marknadsforing sé att vi nar vara mal.

Tva trotjdnare i denna framgéngsrika
satsning ddr néaringsliv och idrott stirker
varandra dr Nordea och ATG.

Nordeas Olympiafond har sedan 1988

bidragit med ca 80 miljoner kronor till
Sveriges Olympiska Kommittés verksam-
het och dr Sveriges storsta idella idrotts-
fond. Arligen avsiitts en procent av fond-
formogenheten.

— Satsningen pa Olympiafonden har
varit lyckad bade for svenska olympier och
Nordeas sparare, sdger Carina Ingerby pa
Nordea. Genom fonden har vi lagt grunden
for ett langsiktigt och mycket givande
sponsorskap med SOK. Genomslaget for
satsningen dr mycket starkt savil internt
som bland vara kunder. Fonden har idag
over 15 000 sparare som &dr med och bidrar
till svenska framgangar i de olympiska
spelen. Olympiafonden har dessutom haft
en arlig genomsnittlig avkastning pa inte
mindre dn 14.5 % sedan starten. Framgang
ar ingen slump, varken vad det géller idrott
eller placeringar, avslutar Carina Ingerby.

Olympiatravet — en svensk klassi-
ker

1979 kordes Olympiatravet for forsta
gangen. Det var starten pa ett samarbete
mellan ATG och SOK som 27 ar senare
fortfarande &dr framgangsrikt. Totalt har
ATG genom aren bidragit med 125 miljoner
kronor till svenska olympier. I ar 22 april
nir finalen kérs pa Aby kommer ytterligare
sponsormiljoner att liggas till.

— Olympiatravet dr ett begrepp inom
svensk idrott, och for ATG en av arets stora
marknadsaktiviteter, siger Elisabeth Nor-
melli, sponsoransvarig pa ATG.

ATG arbetar brett i alla medier i sam-
band med Olympiatravet. Men anvinder
ocksa sina egna ATG-ombud och lokala
evenemang for att bygga sitt sponsorskap.
Forutom Olympiatravet stottar ATG ocksa
20 aktiva elitidrottare genom Olympia-
stallet. Ett stall som blivit sa populirt att de
aktiva spontant tar kontakt med ATG for att
fa vara med.

— Vi vill férknippas med den olympiska
rorelsen och dess virderingar, och dir ar
Olympiastallet en viktig del i var mark-
nadsforing av var huvudsponsorskap, séger
Elisabeth Normelli.

Just nu ér hon i Turin for att pa plats heja
fram de svenska OS- deltagarna i kampen
om medaljerna. Vil hemkommen drar arets
Olympiatravet igang.

— I ar blir det tre forsokstdvlingar och
final pa Aby 22 april. Det ir en fantastisk
publikfest med olympier, virldens bésta
histar och kuskar pa plats, sdger Elisabeth
Normelli. 1

AV JOACHIM VON STEDINGK
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Vilken hogtidsstund! OS i Turin med massor av harlig vintersport ATG ar stolt huvudsponsor till Sveriges olympier.

och har hemma spannande hastsport — varje dag! Mandag - fredag Svenska folket har sedan starten av Olympiatravet bidragit
serverar vi en lunchmeny med nya V4. Pa kvallarna har du guld- med 6ver 130 miljonerkronor. Och resultatet ar inte daligt!
chans pa V65 eller V64. Lordagarna blir som vanligt bast med V75 Hittills har det blivit 209 medaljer. Sedan 1995 stdttar vi aven

och 20 miljoner till en vinnare! Boka plats i TV-soffan. Hoppas vara paralympier. Sveriges alla trav- och galoppvanner énskar
det blir guld, bade i Turin och har hemma. lycka till i Turin!
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Fotbolls-VM 2006 bollar med miljarderna

Hur raknar man hem
en investering i fotboll? V-

Nar Tyskland och Costa Rica
sparkar igang den 9 juni pa den ny-
byggda Allianz Arena i Miinchen,
startar en manads fotbollsfest
for fans runt om i varlden. Sam-
tidigt skall de foretag som satsat
stort for att vara med i evene-
manget antligen fa valuta for sin
investering.

De Officiella Partners som Fotbolls-VM
har &r 15 till antalet, i stort sett enbart glo-
bala foretag. De flesta har varit med under
tidigare VM, eller har en tydlig anknyt-
ning till viardlandet Tyskland. Men det dr
inte av tradition eller omtanke om den
egna nationen som far foretag att investera
i detta multi-evenemang (virldens storsta
eller ndst storsta beroende pa vilka para-
metrar som anses véga tyngst). Istillet dr
det givetvis rent kommersiella skél.
Enligt den tyska tidskriften "Der Spie-
gel” betalar var och en av FIFA:s 15 Inter-
nationella Partners runt 40 - 45 Miljoner
Euro (ca. 400 miljoner kronor) for sina
internationella rittigheter. Dessa réttighe-
ter sédljs numera av FIFA sjdlva, och inte
som tidigare av agenter. Rittigheterna
inkluderar inte bara VM i Tyskland, utan i
tilldgg alla FIFA-evenemang under en
bestdmd tidsperiod. FIFA har med detta
narmat sig det kommersiella uppligget

FIFA:s Officiella Partners:

adidas, Avaya, Budweiser, Coca-Cola,
Continental, Deutsche Telekom, Emi-
rates, Fuji Film, Gillette, Hyundai,
MasterCard, McDonald’s, Philips,
Toshiba och Yahoo.

SFF:s sponsorer:

Aftonbladet, Folksam, FéreningsSpar-
banken, ICA, Kraft Foods Sverige AB,
Intersport, OKQ8, SAS, Scandic
Hotels, SJ, Svenska Spel, Sydkraft,
Tre, Umbro och Abro.

Hur aktiverar FIFA partners och
SFF sponsorer sina rattigheter
under VM?

adidas (Tina Rolén; PR Manager,
adidas Nordic):

Samarbetet med FIFA World Cup
2006 ger oss en unik mojlighet att for-
starka vart globala ledarskap inom
fotboll, som alltid har utgjort karnan i
adidas verksamhet. Vi ar ocksa leve-
rantér av produkter till VM, vilket ger
oss en mojlighet att exponera dessa
for vara malgrupper. Samarbetet ger

som Internationella Olympiska Kom-
mittén (IOC) praktiserat sedan snart 20 ar
for sina sponsorer. Enligt en generell regel
brukar dessutom aktiveringen av sponsor-
eller partnerskap kridva minst samma sum-
ma som investerats i rittigheten, och det ir
rimligt att anta att detta i hogsta grad giller
VM i fotboll. Det gor att varje enskild
Partner till Fotbolls-VM investerar runt 1
miljard kronor i sitt atagande. Oavsett hur
dessa kostnader bokfors och fordelas, sa
krivs det omfattande insatser sévil natio-
nellt som internationellt for att invester-
ingen skall bli l16nsam.

Slaget om den svenska marknaden
Majoriteten av VM:s Officiella Partners
har dotterbolag och verksamhet i Sverige.
Dessa foretag har for forsta gangen sam-
lats i en gemensam marknadsgrupp for att
informera varandra om, och eventuellt
koordinera, de insatser som skall goras i
Sverige. Eftersom Sverige dr kvalificerat
for VM, blir givetvis uppmirksamhetsvér-
det hogt, men samtidigt uppstar en kon-
kurrens om utrymmet med Svenska Fot-
bollférbundets sponsorer och dess rittig-
heter kring det svenska landslaget. Trots
att respektive sponsors och partners rittig-
heter ir klart definierade och atskilda, sa
kommer vi att fa se konkurrerande mark-
nads- och kommunikationsaktiviteter knu-
tet till VM. De Officiella Partners som
FIFA sélt in har givetvis storre mojligheter

oss dessutom mdjlighet att erbjuda
Vv a r a
svenska konsumenter upplevelser
och produkter kopplade till VM.

Redan i oktober 2005 presenterade
vi var stérsta VM-kampanj nagonsin,
som bygger pa vart nya VM-koncept
+10, vilket hyllar lagkansla och indivi-
duell briljans. Vi har bland annat
anvant varldsstjarnor som David
Beckham och Henrik Larsson. Som
officiell partner till FIFA har vi tillgang
till 18 unika flaggbararplatser till VM-
turneringen i Tyskland; som vi valt att
lotta ut via vara aterforsaljare.

Mastercard (Lena Eklund,
Marknadschef Norden):

Mastercard har sponsrat fotboll under
ett flertal ar. Vi ar en mangarig partner
till VM, och ar dessutom sponsor till
Champions League. Fotboll ar for oss
passion, och ar en bra barare av vart
kommunikativa koncept "Priceless”.
Sponsring ar ett satt att addera var-
den till vart utbud av tjanster i konkur-
rensen med andra kortféretag. Vart
utnyttjande i Sverige av vart partner-

SERIMANY
BOOE

och mer omfattande rittigheter, men skul-
le det svenska landslaget ga langt i turner-
ingen lédr ”Share of heart”, alltsa den posi-
tiva associationen, ge det svenska landsla-
gets sponsorer ett klart overtag.

For de flesta sponsorer verkar en kom-
bination av traditionell marknadsféring
samt aktiviteter och event vara de huvud-
sakliga bestandsdelarna i sin aktivering.
Profilannonsering for att bygga varumir-
ket dr enligt de flesta bedomare det
frimsta skélet till sponsorskapet. En mer
direkt koppling till férsdljningen &r svara-
re att astadkomma, men det gors forsok.
McDonald’s har till exempel som sitt
frimsta mal med sponsringen av OS
respektive VM 1 fotboll att 6ka antalet
besok i sina restauranger och vad vi for-
véntas dricka i TV-soffan under matcherna
har Coca-Cola en klar idé om. Samtidigt
verkar vissa sponsorer verka for att dven
TV-sdndningarna kan vara ett event i sig.
Flera av Sveriges arenor har preliminirt
bokats upp for Sveriges matcher, dér stor-
bildsvisning av matcherna kompletterat
med musik och andra aktiviteter skall
locka storpublik. Det ger givetvis dven
mojligheter till exponering och annan pro-
filering pa plats. Aterstar att se om Stock-
holmarna vill vallfirda till Résunda,
Soderstadion eller Stockholms Stadium,
eller kanske kinner storre trygghet i ett
evenemang inomhus i Globen?

Forutom intdkterna fran partners, ir

skap sker dels som ett satt att bygga
vart varumarke, dels som en metod
for att stodja bankerna i deras relatio-
ner med kunderna, d v s vara konsu-
menter. Vart agerande mot kund sker
alltid via bankerna, och det har ar for
oss ett satt att jobba med bankernas
kundrelationer. Har kommer till exem-
pel utlottningar av biljetter att ske. Vi
kommer dessutom kommunikativt att
arbeta med nagra fotbollspersonlig-
heter som budbarare av vara tjanster,
dar Pelé och Jirgen Klinsmann speci-
ellt kan namnas.

Abro (Anders Nanne,
Marknadschef Abro Bryggeri):
Abro har en tradition kring sponsring
av fotboll. Vart mangariga engage-
mang i AIK har kompletterats med en
sponsring av Svenska Fotbollforbun-
det, dar vi finns med sedan 2003. Var
sponsring ar i korthet malgruppsba-
serad, da det finns en naturlig kopp-
ling mellan konsumtionen av vara pro-
dukter och umganget kring fotboll fran
fans och ovrig publik till fotboll.

Vi kommer i var kommunikation att

TV-rittigheterna en stor och viktig
intdktskélla for FIFA. Enligt "Der Spie-
gel” dr den totala rittighetsintikten for
VM i Tyskland 1,7 miljarder dollar (ca: 15
miljarder svenska kronor). I motsats till
OS, dr det Europa som svarar for majorite-
ten av dessa rittighetsavgifter. I Sverige
delar SvT och TV4 broderligt pa sénd-
ningarna, vilket skett under ett antal av de
stora internationella idrottsevenemangen
de senaste aren. Trots detta &r rittighetsav-
gifter och andra kostnader kring sindning-
arna som SvT far betala under detta ar for
VM i fotboll, OS i Turin och Friidrotts-
EM i Goteborg av den storlek att det
paverkar den dvriga produktionen rejilt.
SvT:s intdkter fran VM inskrinker sig till
50 % av sponsoravgifterna fran de 5 fore-
tag som presenterar sdndningarna och
berdknas bli runt 10 miljoner kronor. I
tilligg kommer intidkter fran diverse tav-
lingar via telefon och SMS under matcher-
na. TV4 kan ddremot sélja reklam i anslut-
ning till sdndningarna, och férutom sina
10 miljoner fran presentatorerna, berdknar
mediebyrén Bizkit i en artikel i tidningen
Resumé att reklamintikterna bor hamna
runt 90 miljoner kronor.

Positiv effekt for BNP

Slutligen berédknar arrangorslandet Tysk-
land stora effekter pa den tyska ekonomin
som en foljd av VM. En rapport frén en av
de tyska storbankerna berédknar att den tys-
ka BNP:n kan komma att 6ka med 0,3 pro-
cent under 2006 som en f6ljd av VM. Det-
ta motsvarar ungefdr 6 till 7 miljarder
Euro. De lokala satsningar som sker pa de
orter som tilldelats matcher gors for att
tvitta bort en stimpel av tysk depression
genom aktiviteter och slogans. Om sedan
omvérlden instimmer i att Gelsenkirchen i
hjartat av Ruhr dr ett av Europas kulturella
center, eller att shopping i Dortmund &r en
fantastisk upplevelse aterstar att se efter
sommarens VM.

AV HAKAN LEEMAN

fokusera pa saval konsumenter som
vara kunder — butiker och restauranger
— samt givetvis interna atgarder fér
personalen. Vi har en styrka i var roll
som officiell sponsor till det Svenska
landslaget, och betonar garna att vi ar
ett svenskt 6l for svenska fans. Med
var produkt ar det viktigt att poangtera
att vi inte vill kopplas till utévandet av
fotboll, utan var kommunikation riktar
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Djurgarden Fotboll -
Fran forening till foretag

Kraven okar pa fotbollens elitklubbar. Ad-
ministrativa nyckelpersoner har blivit lika
viktiga som stjidrnspelare. Det har Djur-
garden tagit fasta pa i sin utveckling fran
fotbollsklubb till foretag.

Medarbetarna handplockas. Forra aret
lockades Jenny Furtenbach 6ver fran spon-
sorn Adecco. I ar borjar man kopa juridiska
tjdnster fran forre spelaren Stefan Alvén
och hans nystartade foretag Sportlex.

Jenny kom in i bilden efter tre ar som
kund. Hon hade synpunkter pa sponsor-
verksamheten, ville bl.a. att man skulle ta
efter niringslivet och marknadsfora Djur-
gérden Fotboll som en silj- och kommuni-
kationsplattform. Hennes tankar overtyga-
de klubbledningen om att hon var ritt per-
son att genomfora detta i praktiken. Det
handlar inte langre om ensidiga relationer
mellan klubb och sponsor. Hon dr anstilld
sedan 1 maj forra aret och arbetar nu hart
for att sponsorerna ska sta nira klubben,
oavsett de sportsliga framgangarna.

Jenny Furtenbach har ocksa profilerat
klubben ytterligare genom Affirsskolan,
som vid lanseringen i september forra aret
fick stort mediegenomslag. Hér far spelar-
na en utbildning som &r individanapassad.
En 21-aring, som vill flytta utomlands illa
kvickt, och en 32-dring, som funderar pa
att sluta, har skilda behov. Spelarna ir bl.a.
med i Dagens Industris Bors-SM.

Stefan Alvén fanns pa ndrmare hall. Han

spelade i laget i slutet av 1990-talet och ut-
bildade sig samtidigt till jurist. Under 2005
fanns han i styrelsen som juridiskt sak-
kunnig. I ar har han bade sagt upp sig fran
Advokatfirman Vinge och ldamnat DIF-
styrelsen. Istéllet tar han sig an idrottsklienter
i egen regi. Foretagsnamnet dr Sportlex,
och dir blir temat fotboll, golf och tennis. I
fortsittningen kommer Djurgarden Fotboll
att kopa juridiska tjanster fran Sportlex.

— Det riacker inte ldngre att ha en juri-
diskt kunnig person i styrelsen. Det juridiska
tar allt storre plats i det dagliga operativa
arbetet och darfor dr det hir ritt steg, bade
for Djurgérden och for andra toppklubbar.
Ta BK Hicken i Goteborg som exempel.
Deras klubbdirektor Carl Fhager ir ju utb-
ildad jurist, sdger Stefan.

Bada har sina givna platser i den kon-
cernliknande foreningsstrukturen. Den har
bara nagra ar pa nacken och justeras darfor
fortfarande (se faktarutan harintill!).

Djurgarden dr inte ldngre en ideell fore-
ning, dir nagra fa personer héller hela verk-
samheten i brostfickan och ett ekonomiskt
underskott kan uppsta ur tomma intet. Att
vara bist i Sverige, bade sportsligt och
administrativt, dr bara ett delmal pa vigen
mot ett genombrott i endera Champions
League eller UEFA-cupen. Hir finns de
riktigt stora inkomsterna. Hogre intékter
ger utrymme for mer omfattande spelarkop,
och pa sd siitt ytterligare framgangar.

Tva Klubbar har pa senare ar natt Cham-
pions League, AIK 1999 och Helsingborgs
IF 2000. Men sparen efter dem forskrécker.
Béda tog in ca 40 miljoner kronor, men
tappade ocksa kontrollen 6ver sin ekonomi
och gjorde av med dnnu mer.

Djurgérden har dérfor liart av konkur-
renternas misstag. Lixan lyder: Skilj pa
drifts- och investeringskapital. Den budget
som tdcker 16ner och daglig verksamhet dr
dérfor separerad fran spelaraffirerna.

Det fanns ett tag en tanke pa att bilda ett
separat handelsbolag infor varje europeisk
cupsidsong (ytterligare en separering av
intéktskillorna). Men dir har man sttt pa
skattemissiga problem och forsoker dédrfor
hitta andra losningar.

I juli, ndr kvalspelet till Champions
League inleds, far vi veta hur langt titeln
”Bist i Sverige” rdcker internationellt..

AV GUNNAR PERSSON

Fakta:

Fotbollsforetaget Djurgarden
Organisationen ser ut sa har:

tagssponsring, events och souvenirer.

Forsaljnings AB: ca 90 miljoner.

Djurgardens IF FF. Ordférande: Bo Lundquist.”Féreningen”
ar verksamhetens paraply. Har skots medlemsfragor och
ungdomsverksamhet. Foreningen ager i sin tur:
Djurgardens Elitfotboll AB. Vd: Henrik Berggren.

Bolaget nybildat 2006, med visst kapital fran féreningen. Har finns spelartruppen (alltsa
I6neutgifterna) och mandatet att bestamma vilka spelare som skall képas och saljas.
Intakterna kommer fran publik, tv-rattigheter och det heldgda dotterbolaget:
Djurgarden Fotboll Forsaljnings AB. Vd: Jenny Furtenbach.

Har tillhandahalls séljplattform och exponeringsyta for foretag. Verksamheten leds av
vd och fem medarbetare. Harifran kommer centrala avtalsintakter (exkl. tv), all fore-

Investeringskapital till spelarkép kommer fran:

Djurgarden Fotboll AB. Ordférande: Tommy Jacobson. Till en dryg tredjedel (i form av
A-aktier) agt av féreningen. En nyemission under vintern har fatt in en ny delagare,
Né&tverk Europa AB. Ovriga storre deldgare: Smideseken AB (Bo Lundquist), Quesada
AB (Tommy Jacobson), Fredrik Holmstrém och Royal Post Holding AB. Bolaget képer
och séljer spelare och har vinstandelsbevis pa samtliga spelare i A-truppen.
Djurgardens huvudsponsorer 2006: adidas, CityMail, ICA, Quesada, Stadium och Volvo.
Antal anstallda: 60 pa heltid, totalt 100 pa I6nelistan.

Sammanlagd arsomsattning i Djurgardens Elitfotboll AB och Djurgarden Fotboll

Goteborg soker EM 2016

Politikerna i Goteborg gillar
evenemang som ger klirr i
kassan. Massor, kongresser
och inte minst idrottstavlingar.

Kommunstyrelsen har anmilt sitt intresse
for fotbolls-EM 2016.

— Vi vill vara den ledande evenemangssta-
den i Norden eftersom evenemang och
besoksndring dr viktiga ekonomiska till-
vixtfaktorer, siger kommunalradet Jan
Hallberg (m) till TT.

Kommunstyrelsens beslut, som var
enigt, innebir att kommunen skriver till
Svenska Fotbollférbundet (SvFF) med
begéran om att férbundet tillsammans med
Goteborgs kommun utreder forutsittning-
arna for en ansokan.

Aven Goran Johansson, kommunstyrel-
sens ordforande, betonar vikten av evene-
mang:

— Vi har en hog arbetsloshet, 9,2 pro-
cent, och en sektor som kan suga upp
arbetsloshet dr servicesektorn.

— Varje evenemang vi gor sétter en prigel
pé stan, men skapar ocksa en arbetsmarknad,
sdger Goran Johansson till TT.

Gaoteborgspolitikerna inser att Goteborg
inte ensamt kan klara av ett arrangemang
av den storlek ett fotbolls-EM har, utan vill
soka samarbete med andra stora stidder
bade i Sverige och 6vriga Norden.

— Det handlar om Stockholm och Mal-
mo och kanske ocksd Oslo och Kopen-
hamn, séger Jan Hallberg.

— An sé lidnge har vi inte varit i kontakt

med nagon eventuell partner, men vi hoppas
att vi tillsammans med fotbollférbundet
kan erbjuda ett attraktivt tavlingsupplagg.

Detta kan vara ldttare sagt dn gjort.

Redan i dag krdvs atta arenor for en
arrangor av fotbolls-EM, och varje arena
ska dessutom kunna hysa 30 000 askadare.

Vilka kraven dr 2016 star forstas skrivet
i stjarnorna, men de ldr inte bli ldttare.

I dag ir det bara Ullevi i Goteborg och
Résunda som klarar publikkravet, men det
dr gamla arenor som sikert behover graderas
upp savil nir det giller spelunderlag som
liaktare, publikfaciliteter och sikerhet-
saspekter i ett tioarsperspektiv.

— Men det hander mycket pa arenafron-
ten for ndrvarande, sdger Jan Hallberg, och
till 2016 har det kanske tillkommit nagra.

Svenska Fotbollforbundets general-
sekreterare Sune Hellstromer:

— En positiv nyhet och jag ser en 6pp-
ning tack vare att intresset kommer fréan
samhiillet, eftersom det signalerar inve-
steringar fran stat, region och kommun.

— Forutsittningarna ir i alla fall bittre
4n om det &r vi fran idrotten som ska Gver-
tyga politikerna.

Sverige sokte tillsammans med Norge,
Finland och Danmark EM 2008, men fick
nobben eftersom man inte klarade just are-
nafragorna.

— Vi fattade sedan ett tydligt och med-
vetet beslut om att inte anmdla intresse for
2012 éars misterskap eftersom vi sag att vi
inte klarade 2008.

— Vér bedomning var att det inte skulle
hinnas med. U

vara

TV-sport jorden runt

IEC in Sports har kontor i Stockholm, Hong
Kong, Dubai, Sydney och Montreal. Bland
uppdragsgivare finns
Volleybollforbundet,
tennisforbundet,
forbundet samt 40 ATP- och WTA-arrangorer.
Dartill saljer IEC TV-rattigheterna till 40 fri-
idrottsgalor inne och ute, varldscuperna i
gymnastik och simning. Bland lagidrotterna
jobbar IEC med portugisiska ligan i fotboll,
italienska ligan i volleyboll, Bundesliga och
spanska ligan i handboll. Totalt levererar IEC
TV-sandningar ifran 250 idrottsevenemang till

hundratals TV-kanaler varje ar.

Internationella
Bord-

Internationella Badminton-

Internationella

11 (0

IN SPORTS

www.iec.se

TV-réttigheter och TV-produktion
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Kunskap och kontaktnat som affarsidé

Behover vi agenter

och sponsorkonsulter?

Historiskt har branschen ofta varit ifragasatt fran saval uppdragsgivare som kunder, men dagens
utveckling mot alltmer specialiserade aktorer haller sakta men sakert pa att skapa farre intresse-

konflikter och okad kundnytta.

De stora konkurrensférdelarna for agenter
och sponsorkonsulter dr kunskap om bran-
schens villkor och ett aktivt kontaktnit i
néringslivet — tillgdngar som rattighetsin-
nehavarna savil som koparna sjilva har
svart att bygga upp.

Sponsringen dr, rent industriellt, en
relativt ny form av kommunikation. Om
man bortser fran olika former av mecenat-
skap, sa startade det hela med den unge
lovande juristen och golfspelaren Mark
McCormack, som i borjan av 1960-talet
overtalade sin vin Arnold Palmer att lata
Mark skota den kommersiella sidan av
golfspelandet. Detta blev starten pa IMG,
det storsta och kanske mest kénda foreta-
get inom sponsring, eller som IMG idag
betecknar sin verksamhet - Sport and Life-
style Marketing. Ett drygt decennium
senare bestod IMG:s verksamhet av tre
hornstenar - att representera idrottsmén i
de storsta sporterna, att representera de
storsta evenemangen i dessa sporter samt
att producera TV-sidndningar dir evene-
mangen och idrottsmidnnen gjordes synli-
ga for den breda allminheten. Detta skapa-
de givetvis marknads- och kommunika-
tionsmojligheter for de foretag som
samarbetade, och konkurrensen om idrott-
smin, evenemang och om sponsorernas
pengar okade. Branschen vixte med en
enorm hastighet.

Storst i varlden

Idag dr IMG fortfarande virldsledande,
men efter Mark McCormacks dod 2003
har foretaget salts till ett amerikanskt inve-
stmentbolag. Martin Englund, VD for
IMG Skandinavien, anser dock inte att for-
sidljningen paverkat verksamheten pa de
lokala marknaderna:

— Var affirsidé ér fortfarande att dels
hjdlpa rittighetsinnehavarna att utveckla,
fordadla och kommersialisera sina virden,
dels att erbjuda foretag och organisationer
olika typer av kommunikationsplattformar
knutna till dessa virden. Sport & Lifestyle
Marketing dr en komplicerad form av kom-
munikation, som kriver att man kontinuer-
ligt arbetar med, och foljer marknaden.

Den oro som vissa rittighetsinnehava-
re kan kédnna dver att forlora kontrollen
Over sina rittigheter dr enligt Martin Eng-
lund alltmer séllsynt.

— Idag dr véara samarbeten mycket mer
aktiva, dir rittighetsinnehavare arbetar "in-
house” med rittigheterna och IMG bidrar
med sin kunskap och sitt externa kontaktniit.

Denna trend, som givetvis inte bara
omfattar IMG utan allt fler av de sédljande
aktorerna pa marknaden, bekriftas av Per
Adler, VD for Svenska Golfforbundet
Affarsutveckling AB.

— Vara samarbeten med IMG kring
Scandinavian TPC och med Arena Group

kring Scandinavian Masters har en grund i
att vi bidrar med olika former av specia-
listkunskap. Savil IMG som Arena Group
kan hjdlpa oss med ett mer fokuserat sil-
jarbete dn vad vi med véra egna resurser
klarar av. Dessutom bidrar de som konsul-
ter med kompetens kring rittighetsstruk-
turer och paketering, som forhoppningsvis
ger vara sponsorer och samarbetspartners
mer virde for pengarna.

—Det finns dock problem med att arbeta
med externa konsulter, fortsitter Per
Adler. Om de siljare som besoker presum-
tiva sponsorer inte forstar var verksamhet i
stort, om grundldggande kunskaper om
Golfforbundets verksamhet saknas, sd kan
var trovirdighet och var attraktivitet i nir-
ingslivet drabbas. Dessutom finns alltid en
oro dver att just var produkt inte alltid &r
den som konsulterna arbetar hardast med.
Vi vill inte att viara evenemang skall vara
ett av méanga forslag som presenteras for
tinkbara sponsorer. Forsiljningen av vara
tavlingar kréver savil fokus som kunskap
for att behalla sin attraktivitet.

Pa koparnas sida

Om IMG far representera den mer traditio-
nella sortens sponsoragent, sa har under de
senaste 10 aren dven foretag och sponsorer
fatt sina radgivare. Anders Lindén pa Tan-
go ser ett 6kat behov bland foretag att fa
tillgang till kunskap och kompetens pa
sponsringens omrade.

— Vi fyller manga behov at véara upp-
dragsgivare, sdger han. Vi kan tillsammans
med kunderna arbeta proaktivt utifrdn

deras strategiska plattform for kommuni-
kation, vi hjdlper dem med praktiska fra-
gor kring sponsorataganden och fungerar
givetvis som radgivare i beslutssitua-
tioner. Var roll &r att likna vid mediaby-
rans vid kop av mer traditionell reklam.

Konsulter som enbart arbetar pa koparsi-
dan har funnits lange i 6vriga Vésteuropa,
men 4r relativt nytt hédr i Sverige. Enligt
Anders Lindén ir det fortfarande manga
foretag som inte forstatt fullt ut att sponsring
kan vara en strategisk, kommunikativ platt-
form och inte vilgorenhet. Att dven foretag
har behov av konsulter inom sponsring
tycker han inte heller &r speciellt underligt:

— Vi stér for ett bredare tinkande. Vi har
storre mojligheter att sta “utanfor boxen”.
Dessutom har vi av naturliga skil en myck-
et storre detaljkunskap om olika former av
sponsring och de rittigheter som ér forknip-
pade med det. Véra samarbeten bér ofta en
prégel av att specialist moter generalist.

Men vissa foretag upplever trots allt att
samarbeten med sponsorkonsulter kan
medfora att sponsringen kinns alltfor
komplex i jimforelse med andra former av
marknadsforing. Att konsulterna ifraga-
séitter motiv, malgrupper och affiarsnytta
hos de foreslagna projekten, i jimforelse
med sponsorsiljarnas mer standardiserade
erbjudanden, kan orsaka att foretag ibland
véljer att helt avstd fran engagemang i
sponsring.

En tulipanaros eller en ny nisch

En relativt firsk foreteelse ér de radgivare
som valt att placera sig mitt emellan dessa

mer renodlade sponsorkonsulter som age-
rar at antingen kopare eller siljare. Petter
Hakanson fran Hakanson United ser sitt
foretag som en reklambyra inom sponsring.

— Vi hjélper savil rittighetsinnehavare
som kopare med innehallet i sponsringen,
forklarar han. Vi agerar efter vara kunders
behov och skrdddarsyr sponsoruppligg,
och kan om det 4r onskvirt delta i genom-
forandet av sponsringsinsatserna.

Samtidigt arbetar Hakanson United med
rittighetsinnehavare, for att fa sponsorpa-
keten att béttre passa marknadens behov.
Foreteelsen har inte motts av ndgot storre
jubel fran den Gvriga branschen som menar
att det i lingden dr omojligt att sitta pa tva
stolar. Men Petter Hakanson ser behovet.

— Vi héller vara roller atskilda, men
behovet av kunskap om sponsring finns
hos alla parter pa marknaden. Vi vill for-
medla den kompetens som vi besitter, och
sponsringen dr unik som marknadsform
eftersom den kommunicerar med mal-
grupperna genom hjartat. I idealfallet sam-
verkar dirfor foretagens samtliga avdel-
ningar och dess kommunikationskonsulter
for att tillsammans med rittighetsinneha-
varna skapa skriddarsydd sponsring.

Svenska Friidrottsforbundet har valt att
arbeta med just Hakanson United, och
marknadschefen Tomas Brandt anser att
konsulter har en roll att fylla genom ett
storre externt ndtverk och som bollplank
for forbundet i marknadsarbetet. Han
betonar dock att forbundet alltid strivar
efter att sjdlva skapa en nira och bra rela-
tion med sina sponsorer.

— Konsultens uppdrag ir att finna lamp-
liga samarbetspartners till var verksamhet.
Vi som forbund skall sedan vara drivande i
att tillsammans med sponsorerna skapa
bista mojliga nytta for savél sponsorer
som forbund, sdger han. Vi har inte alltid
de tidsmissiga resurserna att sjdlva bear-
beta marknaden i forsiljningssyfte, och har
darfor behov av konsulter i detta arbete.

En ny generation

Behovet av kunskap pa fler hall &n konsul-
ternas och agenternas, har lett till utbild-
ningar over hela Sverige —dels i privat regi
och dels som ett led i hgskolornas verk-
samhet. Daniel Lundbohm 4r en av dem
som lockats av idrottens affiarsverksam-
het, och studerar Sport Management vid
Idrottshogskolan i Stockholm.

— Utbildningen hir &r 3: arig, med stort
fokus pa ekonomi och juridik. Undervis-
ningen dr givetvis anpassad till de speciel-
la villkor som forekommer inom idrotten,
och det enda som hade varit 6nskvért dr
vl att det skulle forekomma nagon form
av organiserad praktik. Mitt eget drom-
jobb efter utbildningen #r att pa sikt bli
sportchef i ndgon allsvensk fotbollsklubb,
men utbildningen syftar mer allmént mot
att kunna arbeta i ledande stéllning i for-
bund eller klubbar oavsett idrott, eller med
den fristdende agent- eller konsultverk-
samhet som finns idag.

Sponsring dr en komplicerad form av
kommunikation och precis som verallt
annars géller det att tinka kreativt for att sta
ut. Kompetens och nétverk dr de hornstenar
som konsulterna baserar sin verksamhet pa,
oavsett uppdragsgivare. I den bemérkelsen
skiljer sig inte sponsring speciellt mycket
fran andra konsultbranscher. 1

AV HAKAN LEEMAN
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Norsk bank slar mynt av Tre Kronor

Norska finanskoncernen DnB NOR och svenska ishockeylandslaget har
tecknat ett fyraarigt samarbetsavtal dar DnB NOR blir huvudsponsor till Tre Kronor.

DnB NORs engagemang innebdr att kon-
cernens logotyp kommer att synas pa den
svenska landslagsdrikten, genom is- och
sargreklam samt i ovrig kommunikation
som Tre Kronor gér mot marknaden i sam-
band med landskamperna.

Utover exponeringen fair DnB NOR
mojligheter att utveckla kundevenemang
och andra aktiviteter. De kan ocksa nyttja
svensk landslagsishockey i sin egen mark-
nadsforing. Avtalet striacker sig 6ver fyra ar
med en option fér DnB NOR att forlinga
avtalet i ytterligare fyra ar.

- Det dr mycket glddjande att vi har natt
fram till ett samarbete med ett for den
svenska marknaden nytt "sponsorforetag”
av en sa stor dignitet som DnB NOR och
att de ser Tre Kronor som en strategisk
partner i deras strdvan att etablera sitt varu-
mérke pa den svenska marknaden, sdger
Patrik Wigelius, marknadschef for AB
Svensk Ishockey.

- Detta dr ett av flera nya avtal som vi
har tecknat den senaste tiden och det
bekriftar att vi dr attraktiva som kommer-
siell partner till foretagen som arbetar med
sponsring som en del i sin kommunikation-
splattform. Detta skall ocksa ses som ett
resultat av en strategisk satsning dér vi har
skurit ner i antalet foretag som exponeras
och dger marknadsrittigheter kring Tre

NS

@ LG

Kronor till forméan for storre och tydligare
exponering for ett firre antal foretag. Det
ar ocksa roligt att vart ndra samarbetet med
Infront Sweden AB, som inleddes vid
halvarsskiftet, har blivit sa lyckosamt.

Scandic Hotels och Hemmabutikerna
har nyligen forldngt sina avtal med Tre
Kronor. Samtidigt har négra nya tillkom-
mit som Europcar, LG Electronics och
Bergendahls.

Svenska Spel dr ocksa alltjamt ishock-
eyns huvudsponsor.

- Sverige dr en hemmamarknad for DnB
NOR och vi har sedan lidnge en stark posi-
tion inom bland annat banktjinster for
Norgerelaterade foretag. Vi dr dven en av
de ledande aktorerna i Sverige inom kapit-
alforvaltning, dér vi ocksé verkar under
namnet Carlson. Som ett led i var langsik-
tiga satsning i Sverige vill vi 6ka kunska-
pen om DnB NOR. Vi ir stolta over samar-
betet med svenska ishockeylandslaget och
overtygade om att DnB NOR framover
kommer att bli ett vdlbekant varumirke i
Sverige genom vart stdd till Tre Kronor,
sdger Anders Jonsson, vd for DnB NOR
Asset Management i Sverige.

- DnB NOR ir Norges storsta finans-
koncern och en av de storsta i Norden. Vi
har en betydande verksamhet dven interna-
tionellt. Nidstan 25 procent av vara med-

26-29 april

(Turneringen ingdr i Euro Hockey Tour)

26/4 19.00" Tre Kronor - Tjeckien

hosies

Stackholm Globe Arena

Spelschema LG Hockey Games

26/4 18.30 Finland - Ryssland (i Helsingfors)

arbetare arbetar i vara filialer och dotterbo-
lag 6ver hela vérlden. Nér vi nu definierat
Sverige som en av vara hemmamarknader
kommer vara investeringar och var nirva-
ro i Sverige att 6ka visentligt, avslutar
Anders Jonsson. 1

Umea Energi och
Riksidrottsforbundet
lanserar KlubbEIlUmeU

Riksidrottsférbundet och Umeé Energi
har tillsammans tagit fram ett elavtal,
KIubbEl, for Sveriges 22 000 idrotts-
foreningar.

Genom KlubbEl kan féreningarna
béade spara pengar genom férmanliga
elavtal till klubben och tjdna pengar
genom att fa dterbéring pa elavtal som
tecknas av medlemmar och supportrar.
Genom att teckna KlubbEl kan man
vilja vilken klubb man vill stotta.
Mellan 60-360 kronor gar rakt in i
klubbkassan. Klubben viljer inte sjdlva
att pengarna ska ga till klubben, utan
den som tecknar abonnemang kan
vilja fran RF:s lista over anslutna
medlemmar. 1

Norrtilje Simklubb

Skapar framgéngsrika
simmare fran grunden.

Soker likasinnat foretag for
serifst sponsorsamarbete.

Svar till:
Tomas Alfredsson, ordférande
ordf@norrtaljesim.se 0733-44 22 14
www.norrtaljesim.se

Far du ut
WEYULEL:

av din
sponsring?

Vi hjalper dig med férhandlingar,
strategi, utvédrdering och revision
av pagaende och nya projekt.

_ @/LCMAN & AT HLIRCULR

SPONSOR COMMUNICATION AB

0708 — 69 84 02 eller 0708-34 01 07

matcherna.

Tre Kronor VIP

Tre timmar fore matchstart oppnar
Annexet. Da serveras en valkomst-
drink, forratt och huvudratt samt
kaffe med underhallning. Matchen

28/4 15.30 Tjeckien - Finland

i

-
44 28/4 19.00 Tre Kronor - Ryssland JEQNrey
w} ’ 29/4 12.00 Ryssland - Tjeckien  MHDCikKEy

29/4 1530 Tre Kronor - Finlarzys Tour

ser du pa bdsta plats pa langsidan.

=
! s Datum under LG Hockey Games:

26 april, underhall-
ning med Nanne

Final Euro Hoﬂ(ag' Tour | maj 2006 Gronwall.
(Finalspel enligtldet"vrﬁbnlagda resultatet i 28 april,
Euro Hockey Tour. Biljetterna slapps 27 februari) Stand up
Bransmalch 15.30#lag 3 - lag 4 comedy.
Final 19.00 lag'l - lag 2

29 april, fart-
|\ fylld show med séng

r och dans.

1 "

\ | g N

Biljetter: Globen 077-131 00 00, ATG-ombud 6ver hela landet, Box-Office, The Shop och swehockey.se
Souvenirer: Bestall pd swehockey.se Ladda med matchtrgjor, I-shirts, kepsar, vaskor, pins m m.

Bli medlem i Sweden
Vill du tillhéra de foretag som

Svenska Ishockeyférbundet och

Ishockeyns Tre Kronors Tre Kronor - ) . .
Huvudsponsor Huvudsponsorer Paners: | DPExkZA 7| elkedjan | _Ewropcar | tioners elitspelare.
NS
DNBNOR | infrard | vinerseorr | gsoma lﬂ >
CITYGROSS T
SVENSKA SPEL NCH 70 Scandic

Bjud in dina kunder
pa en fartfylld kvall!

Sweden Hockey Pool arrangerar representationsevenemang i
form av Tre Kronor VIP och Tre Kronor Club pa samitli-
ga Tre Kronors matcher i Globen under LG Hockey
Games. Nijesgeneral &r Ingvar Oldsberg som leder,
underhaller och inervjuar hockeyprofiler m. fl infér

Tre Kronor Club
Tva timmar fore matchstart ppnar
cluben. D& serveras en delika-
tesstallrik och kaffe med enklare
underhéllning. Matchen ses sedan
fran laktare B pa kortsidan.

Datum under LG Hockey Games:
26, 28 och 29 april.

Fdr bokning ring:
Sweden Hockey Pool
08-722 32 0I

*
* *

Hockey Pool!

ar med och liagger grunden till svensk

ishockeys framtid? Sweden Hockey Pool ir ett projektnamn samigt av

Infront Sweden AB. Mal och syfte ir att

generera medel for att mojliggora satsningar pd kommande genera-
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Idrott, naringsliv och kommuner starker varandra:

Arenor med nya mojligheter
pa stark frammarsch

Mojligheternas arena ar verklighet. Idrottsarenan har utvecklats fran att enbart vara en plats dar
man foljer en match eller idrottskamp. Nu ar den en motesplats, ett nav, dar naringsliv, en alltmer
mangfacetterad publik och idrottare moéts och vaxer for att stimulera varandra till nya stordad.

Idrottsarenan har blivit en Mojligheternas
Motesplats under stidndig utveckling.
Ishockeyns klubbar pa elitniva har gatt i
frontlinjen for att skapa denna typ av are-
nor. Fotbollen har lidnge sldpat efter och
dras i manga fall med élderstigna arenor
som inte dr anpassade for tidens krav. Men
dven dér hiander det nu en hel del.

Ishockeyklubbarna har i ménga stéder
en stor fordel framfor fotbollsklubbarna.
Ishockeyklubbarna dger sina arenor, vilket
ger en helt annan mojlighet till stark eko-
nomi och ddrmed starka idrottsresultat.

Enligt manga bedomare &r ishockeyns
kanske mest lysande exempel pa hur
fullindad en arena kan vara Lofbergs Lila
Arena i Karlstad. Hemmaplan for ett av
Elitseriens mest framgangsrika hockeylag
savil ekonomiskt som sportsligt; Firje-
stads BK.

- Maélet har hela tiden varit glasklart.
Ishockeyn ér i centrum. Vi ska fortséitta
utvecklas och vara ett sportsligt starkt
ishockeylag i toppen av Elitserien. For
detta krdvs det pengar, det dr inget att
sticka under stol med. En stark sportklubb
bidrar som marknadsforingskanal till ett
starkt ndringsliv som ger underlag for en
stark klubb. Det &r ett kretslopp dér det
handlar om en glasklar vinn-vinn-situa-
tion. Vi har formanen att dga var arena vil-
ket ger oss mojligheter, beréttar Hiakan
Loob, ishockeylegenden som nu é&r sport-
chef i Farjestad.

- Niér vi borjade planera for att bygga en
ny hall gjorde vi ett noggrant bakgrundsar-
bete Vi reste runt och kollade pa olika are-
nor for att komma fram till den 16sning
som vi bedomde som mest optimal hér i
Karlstad. Den skulle naturligtvis passa for
ishockey, men dessutom ge mdjligheter
till andra aktiviteter, foretagstriffar, mote-
splats for affédrer, seminarier och inte minst
konserter.

For att se till att kunna erbjuda bra kon-
serter tog FBK kontakt med EMA-Telstar.
De bidrog med sin expertkunskap angaen-
de exempelvis akustik i arenan och krav pa
bérighet i takbalkarna for att klara att ta
emot virldsartister med den tunga utrust-
ning som de har med sig. Lofbergs Lila
Arena har med detta blivit en mycket bra
konsertlokal med publik fran nér och fjar-
ran. Minst tre konserter med etablerade
virldsstjarnor genomfors varje ar. Under
2005 var exempelvis Elton John, Rod Ste-
wart och Bob Dylan i Karlstad. Dessutom
genomfors arligen ytterligare minst ett
dussin storre evenemang som lockar
publik. Detta utdover de minst 25 hemma-
matcher som FBK spelar i grundserien.
Direfter kommer ju dessutom slutspelet.
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Moderna, professionella arenor ger méjligheter till méten som starker saval idrottens- som naringslivets kdmpar. Ledande ishockeyklub-
bar i Sverige som Farjestad, Leksand, HV71 och Linkdping har varit mest aktiva och gatt i frontlinjen fér denna utveckling. Nu laddar aven
fotbollens ledare for att skapa en ljus framtid genom att bygga arenor med méjligheter.

- Arenans mdjligheter att snabbt anpas-
sas till respektive aktivitet dr mycket
central. En konsert en fredagskvill ska
utan problem f6ljas av en ishockeymatch
pa lordag eftermiddag. Ishockeyn dr navet
och detta har dven vdra manga samar-
betspartners ritt att stdlla hogsta krav pa,
sdger Hakan Loob.

Namnsponsor — en lonsam
investering

De 39 logerna ér uthyrda till foretag under
tva till fem ar, och #ven de andra lokalerna
for ndringslivet har standig bokning fran
aktorer inom Virmlands néringsliv. Det
blir framgangsrik métesplats inom och
mellan foretag.

- Hade vi anat hur stor succé detta skulle
bli hade vi byggt dnnu fler och storre loka-
ler kring arenan. Men det blir kanske nésta
géang, siger Hakan Loob med ett leende.

Lofbergs Lila Arena omsitter cirka 110
miljoner kronor om aret. Biljettforsilj-
ningen stdr for huvuddelen; 35 mkr.
Reklamintikterna dr cirka 30 mkr, varav
sjdlva exponeringen inne i arenan star for
ungefir hilften. Hospitality omsitter cirka
15 mkr och dérefter kommer sponsring
och konsertintikter.

En viktig aktor dr Lofbergs Lila, som
tidigare skrivit ett tio-arigt avtal om att
vara namnsponsor. Ett avtal som nyligen
forlingdes med ytterligare tre ar.

- Sponsoravtalet mellan Firjestad och
Lofbergs Lila inleddes i sin nuvarande
form 1992 da Lofbergs Lila gick in som
huvudsponsor pa nytt efter en langre tids
uppehall. Sedan dess har samarbetet varit
oavbrutet, vilket nog kan beskrivas som ett
ndrmast unikt langvarigt sponsorsamarbe-
te i den svenska elitidrotten, siger Peter
Holm, VD for Lofbergs Lila.

- Att vara namnsponsor till nya arenan
ar en effektiv kanal for att 6ka varumér-
keskdnnedomen. Vi gér métningar, och
Lofbergs Lila dr nu ett av Sveriges absolut
starkaste varumérken. Vi var ju en av de
forsta namnsponsorerna till en arena, och
bara det innebar ju att vi fick mycket pub-
licitet. Att sen kopplas ihop med ett lag
som har s mycket fans 6ver hela Sverige
ar verkligen en styrka. Vara undersok-
ningar visar att den positiva trenden fort-
sdtter. Vi har givetvis noggrann koll pa att
vi inte forlorar var identitet som kaffefore-
tag och kompletterar med andra mark-
nadsforingskanaler. Foretaget har till och
med lyckats med konststycket att fa

o
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ensamritt pa fargen lila, som nu dr regi-
strerad under kategorin kaffe.

Leksand bygger framtid

Aven anrika Leksands IF med nybyggda
Ejendals Arena ser styrkan med en egen
hall ddr ndringslivet samlas. Inte bara
under matcher utan dven for viktiga konfe-
renser och kundtréffar andra dagar.

- Vi och hela niéringslivet 4r mycket
ndjda med resultatet. Vi har dven lyckats
bredda publikunderlaget. Det &dr nu inte
enbart en hockeymatch man ska se, utan
det hela dr en positiv hindelse. Métesytor-
na for savil foretag som privatpersoner ar
dirfor vil dimensionerade for att alla ska
fa utbyte av ett besok hir, sdger Jonas Berg-
qvist, Leksands klubbdirektor.

Klubben hoppas genom sin satsning fa
de resurser som krivs for att aterigen bli ett
stabilt lag i toppen av tabellen. Huvudakti-
viteten dr hockeymatcher i hallen som rym-
mer 7 650 entusiastiska dskadare. Mycket
pengar dr i omlopp i denna idrottens och
niringslivets samlingsplats. De totala
reklamintikterna beréknas till cirka 25 mil-
joner kronor under innevarande sdsong.

- Vi har dven ett affirs- och konferens-
plan och en métesyta som rymmer 600
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personer som dr mycket val anvind. 36
loger, sex restauranger och en skybar dr
andra populdra motesplatser. Varje match
har vi 600 foretag som idr hir. Det ar ett
rent otroligt nétverksbyggande hir pa
Ejendals Arena, sdger Jonas Bergqvist.

Andra ishockeyklubbar som byggt are-
nor enligt samma koncept dar HV71 med
Kinnarps Arena och Linképing som huse-
rar s& framgéngsrikt i Cloetta Center.

Fotbollen i startblocken for ny era

Fotbollens foretrddare har nu borjat agera
for att f6lja med tidens krav. Svenska Fot-
bollsforbundet planerar for att bygga en ny
nationalarena. Rdsunda byggdes pa 1930-
talet haller inte mattet lingre. Det frimsta
alternativet giller ett nybygge i Solna,
nira den gamla arenan. Plats f6r 50 000
askadare och med rejdla utrymmen for
sponsringsaktiviteter ligger i planerna.
Kostnad; cirka tva miljarder kronor.
Beslut tas i april 2006 Om det hela gar i 1as
kommer arenan att invigas 2010-2011.

- Virdknar med drygt 1 miljon bestkare
redan forsta aret. Cirka 600 000 av dessa
kommer fran allsvenska matcher och
landskamper. Utover det ska vi forstés bli
en arena som lockar hit de riktigt stora
konserterna. Stockholm har alltfor ldnge
saknat en arena som haller den kvalitet
som krdvs. 2016 &r planerna att vi ska ha
tva miljoner besdkare hor. Det innebiir att
evenemangsdelen kommer att utokas
rejélt, sdger Jan Larsson, Svenska Fotboll-
sforbundets marknadschef.

Evenemangen kommer inte enbart att
vara konserter. Planer finns att grinserna
kommer att vidgas rejilt och exempelvis
biopremiirer &r ett exempel som Jan Lars-
son ndmner. Hospitalitydelen blir omfattan-
de for att besvara det intresse som berdknas
komma fréan foretag. 20 procent av besokar-
na beriknas umgas och motas pa dessa ytor.

Den alltmer tekniskt sofistikerade are-
nareklamen blir som for alla arenor en vik-
tig klla till intékter. Hur stor dr dock svart
att sia om innan alla beslut tagits.

Vilka aktorer som ska dga den nya natio-
nalarenan dr inte klart. Svenska Fotbolls-
forbundet &r en trolig deldgare. Allsvenska
fotbollsklubben AIK &r en annan mojlighet
liksom Solna Stad. Men detta dr #n sa ldnge
enbart pa skissbordet och inget dr spikat
dnnu. Aven namnet pa arenan blir intres-
sant att folja. Marknadskrafterna rader ju
dven inom detta omrade. Men planerna &r
stora for att Stockholms omradet ska fa en
arena som star sig vil i den internationella
konkurrensen for lang tid framat.

- Det dr i forsta hand en fotbollsarena for
att spela fotboll utomhus. Men i den planer-
ing vi har nu sa finns det dven mojligheter
att ticka arenan med tak, vilket naturligtvis
gor att det blir en aret-runt-arena med alla

fordelar det innebir, sdger Jan Larsson.

Aven Solna Stad, som rankats som num-
mer 1 i Svensk Niringslivs ranking av
kommunernas néringslivsklimat, dr positi-
va till planerna:

- Det ér helt klart en mycket central stra-
tegisk fraga. Gamla Rasunda Fotbollsstadi-
on har ju genom éren betytt oerhort mycket
for Solna Stad. Evenemangs- och nojesin-
dustrin dr ju oerhort expansiva. Vi ser ett
mycket stort ekonomiskt virde for nirings-
livet hér i Solna om dven den nya stadion
byggs hir. Listan pa foretag som visat
intresse och vill vara med dr odndlig. Bygg-
foretag, hotell, catering ér bara ndgra exem-
pel, sdger Sune Reinhold, stadsdirektor.

Soder och Malmo okar

Aven Stockholms stad stir med byggpla-
ner. I december togs ett principbeslut att
bygga en ny arena i Globenomradet. Anta-
let askadare enligt planerna &r 25 000, och
arenan blir i sa fall troligen hemmaplan f6r
Hammarbys allsvenska fotbollslag. Den
prelimindra byggkostnaden beréknas till
400 mkr. Namnet pa arenan dr givetvis
inte klart dn, men “nya Soderstadion”
beridknas bli en stark samlande faktor for
néringslivets marknadsforingssatsningar.

Malmo hidnger pa utvecklingen av fot-
bollens mojligheter att agera effektiv spor-
tarena och forstklassig motesplats.

- Den nya Malmé Stadion beréknas vara
klar for invigning 2008-2009 och rymma
cirka 25 000 askadare. Vi riknar med 400
000 besokare om aret pa 18-20 matcher for
att det ska fungera. Vilket innebir att det
krdvs en beldggningsgrad pa cirka 80 pro-
cent, séger Stefan Holmgren pa Arena Mar-
ketwatch som é&r delaktig i planeringen.

Det finns fyra viktiga aspekter att ta
hinsyn till vid planeringen. Samhille/
kommun har alltid en viktig del for att det
ska bli realistiskt. De dr med och maste ris-
kera, men har mycket att vinna. Publiken
ar givetvis viktig. Arenan maste ge mojlig-
heter att bjuda pa en totalupplevelse med
sdkerhet och bekvimlighet. Evenemangen
isig dr forstas viktiga, dvs att man ténker i
forvig vid ett sddant hir bygge. Den ska
fungera dven i framtiden och vilka krav
stills da exempelvis ur teknisk synvinkel.

- Den fjirde aspekten dr niringslivet.
Hur arenan ska utformas for foretagsan-
passade verksamheter, foretagsstolar, are-
nareklam, loger, konferenser och inte
minst namnsponsring av arenan. Hir finns
sa stora mojligheter som ligger grunden
for nédtverk, kontakter. Och framgangsrikt
idrottande, slar Stefan Holmgren fast.

Aven kommunerna stora vinnare

Arenorna dr sdledes inte enbart en stark
samlande faktor for niringslivet och idrot-
ten. Aven stat och kommuner i hela Sverige

har goda skl att inse vidrdet och mojlighe-
terna. Ett kraftfullt exempel pa hur viktiga
arenorna dr dven for stat och kommun ér
Globenomradet i Stockholm. Hir finns flera
arenor som dr samlingspunkt for idrotts-
evenemang och konserter av hogsta klass.

— Ett exempel dr nir EM i basket
avgjordes hir. Slutspelet hir i Globen
bevakades av 900 journalister fran hela
vérlden. Enligt undersokningar sa spende-
rade dessa 4000 kr per dygn pa hotell, taxi,
restauranger och resor, beréttar Ulf Lars-
son, VD for Globe Arenas.

900 journalister multiplicerat med
4 000 kr. Det innebdr att enbart journalis-
terna konsumerade fér 3 600 000 kronor.
Per dygn. Dessutom tillkommer ju intik-
terna fran spelartrupperna och publiken.

Detta ir ett lysande exempel pa vikten av
arenor och evenemang.

— Insikten om det stora symbolvirdet
som véra arenor besitter har varit ganska
dalig. Men vi ser absolut en uppatgaende
trend dar kommunen forstar hur mycket
arenan och evenemangen betyder for oss
alla. Den turistekonomiska omsittningen
ar verkligen en viktig faktor att ta hdnsyn
till och satsa pa, sager Ulf Larsson.

Mycket planer. Mycket idéer. Allt fler
arenor med mojligheter for moten héller pa
att stirka savil idrottens- som néringslivets
kdmpar. Och som saledes blir en vinnande
trojka eftersom dven samhillet stirks av riitt
arenor. Mojligheternas arenor. 1

AV JOACHIM VON STEDINGK
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Nya arenor som ar pa gang
Fotbollen tar krafttag for att skapa moderna arenor for sina lag, och som ska
locka publik och sponsorer. Har ar nagra av de satsningar som gors.

2007: Goteborg Gamla Ullevi. Under nasta vinter byggs nygamla Ullevi med
plats for 17 000 askadare. Klar 2007.

2008: Halmstad. HBK stravar efter att skapa en privatfinansierad an-laggning
med en standard som gor det mojligt att spela Europacupmatcher hemma

2008: Kalmar Kalmar FF har bildat ett arenabolag med malsattning att bygga
en ny modern arena.

2009: Malmé MFF har samarbetar med IMG. Malet ar en arena av internatio-
nellt snitt fér 27.000 askadare till en kostnad av hogst 475 mkr. Kommunen kom-
mer sta for max 100 miljoner.

2010: Solna. Svenska Fotbollférbundet vill ha en ny nationalarena som ska
ersatta Rasunda.. Enligt plan rivs nuvarande Rasunda och marken upplats for
exploatering. Nya arenan byggs troligen pa nuvarande Skytteholms IP. Kapacitet:
57.000. Kostnad: 2 miljarder kronor.

Framtidens Arena ar har

| Karlstad pagar ett intressant arbete med att utveckla framtidens arena.

Fran att "bara" vara en plats dar askadaren foljer exempelvis en match, haller
nu Compare ( Compare star for Competence Area, en gemensam plattform for
regionens IT-féretag ) tillsammans med ett antal aktérer pa och utvecklar bland
annat interaktiviteten. Syftet ar att ge arenabesotkaren en storre upplevelse
Arenorna ska dessutom kunna anvandas till aktiviteter aven nar inte huvud-
aktiviteten trav, ishockey etc genomfors. Vi féljer utvecklingen i kommande
nummer av Sport&Affarer.

Dina Arena Edsbyn

| Aven bandyn har tagit nya arenakliv.
Svenska mastarna Edsbyns IF Bandy
har slagit an tonen fér bandyns fram-
tid. Sveriges forsta inomhusarena for
bandy lockar publik och sponsorer
. som aldrig forr. Dina Férsakringar har
| nyligen skrivit 10-ars avtal som namn-
sponsor av arenan som nu heter Dina
Arena Edsbyn. Arenan har plats for 4
500 askadare. Varmare och méjlighet
till sittplats ar nagot nytt fér bandy-
publiken. Lag fran nar och fjarran, exempelvis Ryssland, hyr in sig och ger eko-
nomi och stabilitet at satsningen. "Arenan ar en praktfull symbol fér Ovanakers
Kommun, och visar pa handlingskraft och framtidstro" sager kommunens
naringslivschef Thomas Zetterqvist.

‘r_'s_i';m'---
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TV = en maktfaktor

Nar hockeyn samlar i ladorna
och fotbollen bygger nytt

Fotboll och ishockey ar vinnarna i kampen om betal-tv-kanalernas
pengar. Miljonerna skoljer in och intakterna fran arenareklam och
sponsorer okar i takt med sandningstiderna. Spelarna har blivit hel-
ylleproffs och fotbollen star infor ett arenabyggande utan motsvarig-
het. Men i de (ny)rikas skugga lider de bollsporter som lamnats bakom
- bandy, basket och handboll. Klyftan bara vaxer. Kan de overleva?

Fotboll och ishockey var naturliga val nér tv:s kanalutbud for snart ett tio ar sedan skulle breddas
fran “kabel” till "betal”. Canal+ kiinde att det var rétt vig att ga. Fotboll och ishockey skulle
locka konsumenterna att 16sa abonnemang till vad som utan idrott hade varit en ren filmkanal.
I ett senare skede, med utvecklade tekniska mojligheter, har man gétt vidare till pay-per-view.
Idag viljer den intresserade tittaren sjélv vilken match han vill se ur veckans omgang.

SAMARBETET MELLAN TV OCH FOTBOLL/ISHOCKEY har fortsatt till bidas beldtenhet. Betal-tv ir
idag etablerat, till stor del genom att man tillhandahaller attraktiva direktsénda evene-
mang. Fotbolls- och ishockeyspelarna har under samma tid tagit steget fran en i ménga
fall snirjig deltidstillvaro, med 50-60-procentiga civila anstéllningar, till att kunna utova
sin sport pa heltid. Lonebilden 4r i och f6r sig differentierad. Men en etablerad spelare tji-
nar oftast tva-tre gdnger sd mycket som en “vanlig” arbetare. Undantagen dr de mycket
unga och de som lockats hem efter flera ar utomlands. De bada sistnimnda kategorierna
ger 16neskalan en — for svenskt arbetsliv i 6vrigt — osannolik spannvid, dir den ene utan
vidare kan tjéna tio ganger sa mycket som den andre.

SANDNINGSRATTIGHETERNAS VARDE har stigit for varje nytt avtal. Nér detta skrivs har fotbollens
senaste, forvéntat rekordmissiga tv-avtal, dnnu inte blivit offentligt. Det har talats om
200 miljoner per ar mellan 2006 och 2010, alltsa totalt runt en miljard. Hockeyligans nya
tv-avtal borjar rulla i host. Ocksa det ett rekord i sitt slag. Elitserieklubbarnas arliga tv-
intdkt kommer att stiga dramatiskt, fran 6 till 15 miljoner. Per klubb, alltsa. Det samman-
lagda virdet for perioden dr 800—900 miljoner.

Betal-tv har alltsa gett bade fotboll och ishockey en ekonomisk medvind som aldrig
forr. Tv-exponeringen har dessutom, tvirtemot alla gamla uppfattningar, lett till ett okat
intresse och kraftigt hdjda publiksiffror. Fotbollsallsvenskan har, med utgangpunkt fran
bottenldget 1992 (4.194), 6kat med nistan 150 procent och ligger idag kring 10.000. For
ishockeyn handlar det om publiksiffror kring 6.000. Ishallarna har sina begrdnsningar och
det betyder att det ibland 4r utsalt.

Just tv-pengarna gav den stabila grund som bade sporterna behovde. Den langsiktiga
effekten har blivit att de redan rika hela tiden rakar in &n storre inkomster. Sponsorer 4r
liittare att hitta in tidigare. Ask&darna koper arskort for att £ “sin” plats varje match. For-
sdljningen av mat, dryck och souvenirer genererar ocksa betydande intékter.

FOTBOLL OCH ISHOCKEY ma ha kapat at sig griddfilen inom svensk idrott. Men deras tentakler
rdcker ingenstans utanfor landets grianser. Deras kraftigt hojda inkomster dr bara en liten
krusning, en marginell sidoeffekt av utvecklingen pa andra hall. Den engelska fotbolls-
ligan, The Premiership, drar t.ex. arligen in 30 ganger sa mycket som fotbollsallsvenskan i
tv-rittigheter. Och en miljard, som svensk fotboll yvas 6ver under de kommande fem éren,
dr vad italienska Juventus ensamt riknar med att ta in for sisongen 2007/08.

Tv-toppen i vistra Europa, riknat i miljoner euro per ér, ser ut sa hér: 1) England 830;
2) Frankrike 600; 3) Italien 500; 4) Tyskland 300; 5) Spanien 240; 6) Turkiet 113; 7) Gre-
kland 60; 8) Portugal 40; 9) Belgien 36; 10) Holland 35.

Norge tar in néstan 30 miljoner euro per &r de kommande fyra dren. Sverige hamnar pa
ca 22 miljoner per ar och kan bara trosta sig med att bade Danmark och Finland dr mindre.
Lonemissigt (och skatteméssigt) tar svensk fotboll stryk av bade Danmark och Norge.

Men pa hemmaplan kan fotboll och ishockey befista sin stillning. De andra sporterna,
som helt saknar ekonomiska muskler, far visserligen sandningstid i kanaler som SvT24
och Sport-Expressen. Men dér tjinar man inga pengar. De far exponering och slipper sta
for produktionskostnaderna (100-200.000 SEK per match), det dr allt.

TILLVARON blir bister utan tv-inkomster. Bade basket och handboll har idag publiksnitt pa
drygt 1.100 i sina respektive elitserier. Det skulle kunna vara mer. Men de sma hallarna dr
pa manga hall fyllda till bristningsgrinsen. Man har natt taket. Handbollsklubben Linde-
skolan kan inte ens spela sina elitmatcher hemma i Lindesberg, utan hyr sporthall i Orebro.

Bandyns publik forsvinner och det finns bara en 16sning — flytta inomhus! Edsbyn har
gétt i spetsen, med sin "bandykyrka”. Den kostade 26 miljoner att bygga. Arenabolaget
har ett aktiekapital pa 4 mkr (3.000 deligare). Staten bidrog med 3,8 och rena gavor flét in
till ett viarde av 1,2 mkr. Resten (17 mkr) ldnades. I borjan av aret fick man in 10 mkr
genom att silja arenanamnet till Dina Forsédkringar. Och runt om i Sverige finns klubbar
som vill bygga eget. Men i Kalix, Karlstad, Lidk6ping, Vetlanda, Visteras, Vinersborg,
Surte och Orebro finns det #n s linge bara drommar och ingen finansiering. Edsbyn har i
alla fall visat att det gér, bara man ger sig f-n pa det.

Ett rad till Dig som vill bli idrottssponsor men @nnu inte gjort slag i saken: Det &r
trangt kring guldkalvarna. Ligg dina pengar dér de behovs och dir insatsen far ett var-
aktigt virde.Q AV GUNNAR PERSSON

Orsak och verkan

Vart klimat dr gynnsamt for foretagande. Nar vara
foretag vaxer minskar arbetsldsheten och resurser
skapas for en val fungerande infrastruktur och god
samhallsservice. Det lockar i sin tur fler manniskor
och foéretag att flytta hit. Det blir en positiv spiral.

Nar manniskor trivs och kanner framtidstro, sa
vagar de ocksa satsa. Man kan nog sidga att det
ar den andan - och narheten till naturen som ar
grunden till vart positiva klimat.

Exempel pa féretag som vuxit upp héar ar ...

nnnnnnnnnnnnn

NEF:

tillverkare av kontorsmobler.

Arbetar med férpackningslésningar
och har hela varlden som marknad.

Ar marknadsledande i sin bransch

Gladjande ar att det dessutom finns en hel méngd
mindre féretag som mycket val kan komma att vaxa
sig stora i det gynnsamma klimatet.

Men bandyn da? Ja, symbiosen mellan féretagen
och idrotten har funnits héar sa lange vi minns, eller
atminstone sedan Edsbyverken bdrjade gora skidor
- och da talar vi svensk industrihistoria.

Apropa klimat! Bandylagets hemmamatcher spelas
nu i inomhusklimat i den férsta arenan i sitt slag i
Sverige. Redan det ar orsak nog att ldngta hit!

OVANAKERS
KOMMUN
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Sponsring pa olika nivaer inom bandy och handboll.

Vad har ni i sponsorportfoljen?

Handboll och bandy tillhor de lagidrotter
didr Sverige genom tiderna varit som mest
framgangsrika i modern tid. Sportslig
framgang attraherar alltid kommersiella
samarbeten, men hur dr det att vara spon-
sor till en idrott dér Sveriges storsta spon-
sor — Svenska Spel — agerar. Hur resonerar
Svenska Spel kring samarbeten vid sidan
av exponeringen av sina varumirken, och
har egentligen Svenska Spel ett ansvar i att
etablera lokala och centrala samarbeten
som kan lyfta en idrott till storre uppmark-
samhet i media och hos allménhet?

Svenska Spel &dr huvudsponsor till
svensk bandy via ett sa kallat forbundsav-
tal. Det ger, forutom rittigheter kring lands-
lagsverksamheten, foretaget mojligheter att
exponera sig och sina produkter kring alls-
venskan och elitserien. Fotbollen och
ishockeyn dr Svenska Spels storsta sponso-
robjekt, men bandyn har en relativt stark
stillning i sponsorportféljen. Johan Lind-
vall dr relativt ny som chef for Svenska
Spels omfattande sponsring och har pa-
borjat en genomlysning av verksamheten:

— Var sponsring skall vara tydligt for-
ankrad i var affirsverksamhet. Det dr viktigt
att vi i hogre grad an tidigare ser en kopp-
ling mellan vér sponsring och vér forsilj-
ning. Sedan bidrar givetvis andra faktorer
som geografisk utbredning och tradition till
vart engagemang i de sporter som vi viljer
att arbeta med. I mina 6gon &r bandyn ett
bra objekt for var sponsring, som klart upp-
fyller vara krav pa savil affirsmassighet
som tradition och folklig férankring.

Samtidigt erkdnner Johan Lindvall att
Svenska Spel ldgger ett avsevirt storre
fokus pa fotboll och ishockey,.

— Har finns stor forbittringspotential,
och det &dr var ambition i var framtida
sponsring av bandyn att 6ka var lokala
nédrvaro pa lampliga sitt. Vi har trots allt i
jamforelse med véara konkurrenter moj-
lighet att agera lokalt.

En stark sponsor pa lokal niva
Edsbyverken &r via sitt varumirke Edsbyn
starkt forknippat med bandylaget med
samma namn. Samhéllet Edsbyn ir en liten
ortmed 5 000 invéanare, och foretaget med
sina 250 anstillda dr den nést storsta privata
arbetsgivaren i omréadet. Josef Hobenreich,
VD for Edsbyverken, anger ndgra huvud-
sakliga skl till sponsringen av Edsbyn
Bandy:

— Av historiska och kulturella skl finns
det ett starkt intresse for bandy pa bygden,
och for oss har det varit naturligt att vilja
bandyn i var sponsring. I tilldgg har vi fatt
en slagkraftig bdrare av vart varumérke
nationellt, och de senaste arens sportsliga
framgangar har bidragit starkt till en 6kad
uppmiérksamhet for vart foretag och vara

produkter. Det finns ocksa ett antal kdrnvér-
den i bandyn som vi som foretag delar.
Odmjukhet och en jordnira attityd #r egen-
skaper som bandyn fortfarande besitter.
Dessutom &dr bandyn
starkt lokalt forankrad pa
manga orter i Sverige dér
andra lagidrotter har en
underordnad betydelse.

Josef Hobenreich be-
kriftar ocksa att nagot
samarbete med Svenska
Bandyforbundets
huvudsponsor  hittills
inte forekommit.

— Vi skulle vara posi-
tiva till ett 6kat fokus pa
lokal niva, eftersom det
kan stirka var egen
sponsring och givetvis
Oka uppmirksamheten
for bandy pa klubbniva.
Hur ett sadant samarbete

Johan Lindvall, Svenska Spel.

varit huvudsponsor for Svenska Handboll-
forbundet och sett goda effekter av sin
sponsring.

— Pa grund av framgangarna for lands-
laget har vart fokus i
sponsringen av hand-
boll legat dér, berittar
Johan Lindvall. Fram-
gangarna har varit
exempellosa, och det
skall bli intressant att se
hur snabbt vi kan ta oss
ur den (tillfilliga?)
svacka som landslaget
hamnat i sportsligt. Var
sponsring av handbol-
len skall &dven den
granskas ur ett afférs-
maissigt  perspektiv,
men vi tycker att dven
handbollen uppfyller
de krav som vi har for
Var sponsring.

skulle se ut har jag dock ingen uppfattning
om idag.

Ulf Jarvefelt fran Edsbyn Bandy har dér-
emot mirkt ett 6kat intresse fran Svenska
Spel. Forra aret spelades Svenska Cupen i
Edsbyns inomhushall 6ver en forlangd
helg, didr Svenska Spel som sponsor till
och med stod for prispengar till de lag som
placerade sig. Sjilva finalspelet var utsélt i
arenan och hela arrangemanget betrakta-
des som en stor succé.

— Evenemanget kommer att arrangeras i
Edsbyn édven detta ar och troligen dven
2007. Vi ser detta som ett tecken pa att
Svenska Spels engagemang i bandyn for-
stirks, sager Ulf Jarvefelt.

Bandyn har under de senaste aren fatt en
allt starkare konkurrens fran innebandyn,
och maste agera kraftfullt for att behalla
sin position som svensk folksport. Ekono-
min &dr dock en kraftigt begridnsande faktor.
Edsbyn dr den klubb i Elitserien med storst
omsittning, men hade till exempel enbart
20 MSEK i omsittning 2004/2005. Av det-
ta var sponsorintikterna cirka 55 %, och da
har klubben ofattbart nog néstan 600 spon-
sorer. Att uppmérksamheten for en idrott
gynnas av starka kommersiella samarbeten
finns det otaliga exempel pa, men samver-
kan mellan férbund, klubbar och sponsorer
av olika slag maste ske for att inte bandy-
portfoljerna skall stillas pa hyllan. Fragan
dr vem som har bollen.

Fortsatt framgang i handboll

Herrhandbollen har pa landslagsniva varit
oerhort framgangsrik under de senaste 15
till 20 aren. OS-, VM- och EM-medaljer
har haglat 6ver detta landslag som under
flera ar var Sveriges populidraste landslag.
Svenska Spel har under hela denna period

Ny inriktning for Statoil

En av de stora turneringarna i handboll vid
sidan av mésterskapen dr World Cup, som
spelas i Sverige pa hosten vartannat ar.
Turneringen lockar de storsta nationerna i
vérlden och ses som en ordentlig vardema-
tare infor misterskapen. 2004 blev Statoil
namnsponsor till World Cup, efter att tidi-
gare ha varit en av flera Landslagssponso-
rer till Handbollforbundet.

— Var sponsring av handboll startades for
att visa att Statoil var mer &n ett bensinbolag.
Vi hade ett behov av att samla vér organisa-
tion och de olika verksamheterna kring ett

gemensamt objekt, och valde handbollen
eftersom landslaget var Sveriges populdras-
te landslag, berittar Kicki Havik pa Statoil.
Vi delade ocksa de virderingar som hand-
bollen via attitydmétningar visade sig besit-
ta. Tufft, organiserat, drligt och med ett starkt
ledarskap var kdrnvérden som vi tyckte pas-
sade vil in pa oss och vara branscher.

Handbollen har en relativt stark spons-
orgrupp, med ett flertal foretag fran olika
branscher, men enligt savil Kicki Havik
som Johan Lindvall har egentligen inga
affirsméssiga samarbeten vixt fram mel-
lan sponsorerna.

— Mbjligheterna finns vél dér, men tids-
brist och fokus pa de egna aktiviteterna har
gjort att det hittills inte funnits anledning att
se pa de mojligheterna, siger Kicki Havik.

Hon far medhall av Johan Lindvall.

— Situationen ir inte helt olik bandyn.
Var sponsring har tidigare varit mer pro-
duktorienterad, men vi far se om var skift-
ning mot ett 6kat kundfokus kan ge upphov
till andra sétt att arbeta.

Svenska Spel har som det visat sig en
generell ambition att bli mer aktiva i sin
sponsring, kombinerat med ett 6kat fokus
pé affirsmaissighet. Men klarar man att 6ka
sitt engagemang enbart genom en fordnd-
rad syn pa nyttan?

— Fér vi inte med oss affirsomradena
och deras organisationer i vart arbete sa
kommer inte nagra storre fordndringar att
kunna ske. For att uppna resultat maste
affirsomradena forsta och ta till sig moj-
ligheterna med vér sponsring, avslutar
Johan Lindvall.Q

AV HAKAN LEEMAN
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vil representerar det totala urvalet.

Trenden inom sponsringsomradet — ny undersokning av Temo

Undersokningsforetaget Temo har undersokt trenden inom sponsringsomradet. Sju av tio
foretag lagger hogst en tiondel av marknadsforingsbudgeten pa sponsring. Trots att hilften
av foretagen uppger att sponsorsamarbetet belastar marknadsasvarigs budget sa fattar bara
14 procent av marknadscheferna det formella beslutet. I 63 procent av fallen ér det VD

Den genomsnittliga sponsrings- och evenemangsbudgeten ir pa 1,4 miljoner kronor, men
det dr bara 25 procent av foretagen som har en budget 6ver en halv miljon kronor. Tre av tio
har minskat sin sponsringsbudget jaimfort med ifjol och mindre &n en tiondel siger att de 6kat

Idrotten far lejonparten av sponsorpengarna. Sex av tio sponsringskronor gar till idrotten.

Pa en skala fran ett till tio pa fragan om hur vil organisationen forstar sponsring blir
genomsnittet 4,7 pa en skala fran ett till tio, dér tio stér for vildigt hog kunskap. Temo hdvdar
att genomsnittet i Europa dr hdgre pa samma fraga, 6,0.

Att kunna uppvisa socialt ansvarstagande dr det svarsalternativ som flest uppger som en
viktig anledning till sponsorsamarbetet, (51 procent), titt foljt av associering for att stirka
varumdrket,(48 procent), och véard av den egna personalen, (47 procent).

Studien omfattar sponsoransvariga pa foretag med fler dn 100 anstillda. 152 respondenter
besvarade enkiiten av ett totalt nettourval pa 481 stycken foretag.

Svarsfrekvensen var 32 procent men en bortfallsundersokning av Temo visar att studien

Satsa pa ditt varumaéarke

ISP ir ett konsult- och medieforetag med 20 ars erfarenhet inom

sportpromotion. Vi erbjuder niringslivet den basta arenareklamen
pa de bista idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands.
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ATG ger hastkrafter
at svenska idrottsman

| Pumas sponsorstall ingar Fredrik Ljungberg. Adidas satsar
hart pa David Beckham i sitt stall. Men meritmassigt kan inget
av dem matcha Olympiastallet. — Vart sponsorstall ar bast i
varlden, sager Elisabeth Normelli sponsoransvarig pa ATG.

Olympiastallet har sitt ursprung i samarbe-
tet mellan ATG och Sveriges Olympiska
Kommitté kring Olympiatravet.

1979 kordes det forsta Olympiatravet pa
Aby. Pershing med Berndt Lindstedt i sul-
kyn vann loppet. I vinnarcirkeln fanns bland
andra Ingemar Stenmark som representant
for Sveriges olympier och tog emot checken
padrygt 5,1 miljoner kronor fran ATG.

— Det var starten pa det vi i dag kallar
“virldens bista sponsorstall”. De forsta
aren arbetade vi med en mindre grupp av
idrottsstjarnor i var marknadsforing. I mit-
ten av 90-talet tog sedan satsningen fart da
Peter Forsberg med flera pratade om travet
som “min andra sport”, sidger Elisabeth
Normelli.

Olympiastallet bestér i dag av ett 30-tal

stjarnor. Det vimlar av OS- och VM-
medaljorer som Anja Pidrson, Kajsa Ber-
gqvist, Carolina Kliift, Christian Olsson,
Stefan Holm och Malin Baryard. Och Peter
Forsberg dr fortfarande med. Peter har
dven de senaste aren haft framgangar som
histigare till stjirnhésten Tsar d’Inverne.

- Peter har ett genuint intresse for trav-
sporten. Aven Magdalena Forsberg blev
under sin tid som medlem i Olympiastallet
travintresserad och skaffade sig hist, sdger
Elisabeth Normelli.

ATG anvinder Olympiastallet i olika
marknadsforingsaktiviteter kring Olympi-
atravet. I ar kommer stjirnorna bland annat
att dyka upp som prisutdelare under de tre
forsoksloppen innan storre delen av stallet
samlas nere pa Aby den 22 april for finalen
i Olympiatravet.

— ATG har genom Olympiatravet totalt
skinkt 125 miljoner kronor till svenska
olympier och ytterligare atta miljoner till

Fakta
Olympiatravet avgors i ar

i tre deltavlingar och en final:
25 mars

1 april

8 april

22 april Aby

Eskiltuna
Hagmyren
Jagersro
Final

Medlemmar i Olympiastallet 2006
Anja Parson, alpint

Anna-Karin Kammerling, simning
Aprilia Hagglof, snowboard
Carolina Kluft, friidrott

Christian Olsson, friidrott

Emelie Ohrstig, skidor

Jenny Kallur, friidrott

Jimmy Samuelsson, brottning
Joachim Johansson, tennis
Jonas Bjorkman, tennis

Kajsa Bergqvist, hojdhopp

Malin och Carolina &r nagra av de ndjda medlemmarna i Olympiastallet.
Har pa Aby travbana under finalen i Olympiatravet 2005.

Lag Peja, curling

Malin Baryard, ridsport
Markus Oscarsson, kanot
Martin Lidberg, brottning
Mathias Fredriksson, skidor
Patrik Kristiansson, friidrott
Peter Forsberg, ishockey
Richard Richardsson, snowboard
Stefan Holm, héjdhopp
Susanna Kallur, friidrott
Susanne Ljungskog, cykel
Therese Alshammair, friidrott
Thobias Fredriksson, skidor
Vendela Zachrisson/
Therese Torgersson, segling

vara paralympier. Omréknat i medaljer inne-
bér det att vi sedan starten har bidragit till
209 medaljer i OS och Paralympics, sdger
Kerstin Wallentin, marknadschef pa ATG.

Under de nu pagéende olympiska spelen
viljer dock ATG att prova ett nytt grepp i
sin marknadsforing. I reklamfilmer pa TV4
kan du bland annat se stjarnkuskarna Erik
Adielsson och Bjorn Goop utmana varandra
i skidbacken — iférda kuskdressar!

— Under Olympiatravet anvinder vi
stjarnorna i Olympiastallet for att lyfta
fram travet. Under OS later vi nu istéllet
vara travstjarnor lyfta fram OS, och pa det
sittet bekréfta vart huvudsponsorskap till
SOK, siger Kerstin Wallentin, marknads-
chef pa ATG.Q

Héng med det vinnande laget! o
Kéttbullsrulle, artikel 5749.
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Nio av tio svenskar
positiva till sponsring

Arligen laggs miljarder kronor pa sponsring av idrottsutovare och sport-
evenemang. Kortforetaget Visa har gjort en nordisk opinionsunder-
sokning som visar att den svenska allmanheten har en mycket positiv
installning till sponsring. Endast fyra procent anser att sponsring paver-
kar idrotten negativt.

—For att etablera sig pa elitnivé i dagens sportvirld maste man
satsa heltid pa att triina och forbereda sig infor tavlingar och
utan sponsring dr det omdjligt for de flesta. Konkurrensen blir
hérdare och hardare och bra sponsorer ir lika viktigt som bra
utrustning, sdger den norske OS-legenden Bjorn Dihlie,
numera mentor i Visas sponsringsprogram Team Visa.

Resultaten fran en opinionsundersokning med 1000
svenskar visar att endast fyra procent tycker att sponsring &r
till skada for idrotten, 51 procent anser att sponsring dr
mycket positivt for idrotten och 38 procent att det &r nodvén-
digt. Undersokningen genomfordes pa uppdrag av Visa, som
ar en av huvudsponsorerna till OS och Paralympics i Turin
2006. Aven allminheten i 6vriga nordiska linder har en
mycket positiv instéllning till sponsring. Endast tre procent
av isldnningarna, fyra procent av norrménnen samt sju pro-
cent av finldndarna anser att sponsring r till skada for idrotten.

Genom Team Visa satsar kortforetaget Visa pa att sponsra unga OS-hopp, oftast utan
tidigare erfarenhet av OS, med bade pengar och en mentor. Infér OS i Turin har Bjérn
Dihlie, Franz Klammer och Deborah Compagnoni varit mentorer for 6ver 30 europeiska
OS-hopp. Tre av de sponsrade var fran Sverige: kélkhockeyspelaren Aron Anderson..

—Pa Visa ser vi denna sponsring som en hjélp for idrottsutdvarna att uppfylla sina OS-
drommar, séger Sven Estwall, Nordenchef pa Visa Europe. Genom mentorskapsdelen av
Team Visa lyfter vi vart sponsringserbjudande ytterligare. Darfor &r vi dr naturligtvis
glada att de flesta svenskar delar vér syn pa sponsring. 0
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Sport & Spel

Spela svenskt for sportens skull

Fler svenskar lamnar numera in sina spel via Internet eller via
telefon till de utlandska spelbolagen. Det syns i de bada mono-
polbolagens arsredovisningar. Detta ar inget bra for idrottsrorelsen
som tappar andelar av spelbolagens vinster.

Skicklighetsspelen hos Svenska Spel,
d.v.s. sportspelen har under 2005 tappat
5,12 procent eller 192 miljoner kronor. De
spel dir konkurrensen med utlandet dr
som storst dr tappet i procent dnnu storre
dvs Oddset (Toppen, Matchen mfl ).
Totalt omsatte Svenska Spels Sportspel
under 2005 3 559 173 000 kr att jimfora
med 2004:s siffror 3 751 387. Minus 192
214000 kr.

Hos ATG steg omsittningen med 2 pro-
cent till 10 988 miljoner kronor. Men i His-
tsportens Hus hade man nog hoppats pa en
rejélare 6kning med tanke pé alla nysats-
ningar och skickliga marknadsféring.

ATG har dven tagit upp kampen med
de utlédndska spelbolagen och lyckats bin-
da upp manga nationer till bl.a V75-spe-

i 0,
let. Istéllet for att till varje pris forsvara  slipper undan med 25 % skatt. Kanske det E;:g::t (1”:;52 gg?) (1)2; : ggj g\t\;;(else *
monopolet har det svenska travet inlett  finns hopp om den svenska skattepoliti- Matchen 118 206 178 693 -33.85
samarbete med Danmark,, Holland, Est-  ken trots allt. To 975 9037 .89.21
. . ppen )

land,Tyskland,Osterrike och USA. Fler V75 tappade en procent av omséttning- Bomben 392 900 442 145 11,14
lander star pa tur. 646 miljoner kom 2005 en 2005 trots att aret inneholl 53 omgang- Mixen 216 809 84 569 +156,37
fran utlandet. ar mot normalt 52. Har forklaras nedgang- Oddset tot 1924 410 1989 978 -3,29

Svenska Spel har ocksa starka produkter ~ en med att det var firre stora jackpots én Stryktipset 861 851 930 981 7.43
som det borde ga att exportera eller atmin-  tidigare ar. Jackpot-omgangar lockar till Europatipset 933138 188 513 +23.67
stone locka andra férutom svenskarna att  sig ménniskor som normalt koper lotter. EM-tips 0 12025 100
spelapa. Det somkrévs dren skattesédnkning. ~ Dessa bidrar vid sddana tillfdllen med 13 Plus 35561 32391 +9,79

I England sénktes skatten for spelbola- ~ ndgra extra miljoner genom att kopa en Maltipset 295 808 327673 9,72
gen till noll kronor. Vinsterna beskattas “Harry Boy”. (Datorn tar ut raden). Tipset tot: 1426 358 1491 583 8,5
didremot med moderata 10 procent. Det Travets storsta problem ir att publiken vinn 3 118 812 153 654 22268
har stoppat bolagens flyttiver till Jersey,  sviker. Béttre och fler TV-sdndningar till- Vinn 8 5895 9139 -36.26
Gibraltar, Malta och andra skatteparadis. sammans med att det blivit betydligt Dubbel 3 48 994 66 208 -26.00

De engelska politikerna tyckte mycket  enklare att spela hos ombud eller hemma Enkel 3 34774 40 824 14,82
smart att det 4r béttre att fa en ldgre procent-  via datorn &r orsaken.. Greyhound tot: 208 405 269 825 22,76
sats pa en storre summa pengar én en hog Det hoga spelandet i Sverige ger mas- Svenska Spel: 3559173 3751 387 5,12

procent pa en mycket liten summa. Svenska
politiker har kort efter den omvénda princi-
pen. Tryck ut sa mycket skatter det gar tills
detinte finns en krona att hdmta.

I Sverige dr skattesatserna hdga och
belastar majligheterna till bra utdelningar.

. Stryktipset, den spelform som tagit
mest stryk pa 13 ar, har en skattesats pa 45
% . Inte underligt att det 2005 ldmnades in
10 miljoner rader firre dn 1992. Utdel-
ningarna blir helt enkelt for daliga.

1991 gav 13 ritt i genomsnitt 483 306
kronor i utdelning medan summan 2005
krympt till 273 201 kr.

Aven Maltipet lider under samma
tunga skatteok..

Det dr utdelningarna som orsakat ned-
géngen.

V75 kommer billigare undan skatte-
missigt med i sig hoga 35%. Kanske for
att det dr en modernare foreteelse. Kom
till forst 1993(v65,1975). Stryktipset star-
tade 1934. Det farskaste spelet, det som
introducerades i borjan av februari, V4,

sor av miljoner till histsporten. Andé
tycker manga att det dr for dyrt att dga
hist, att det &r svart att driva uppfodning
med hyggligt plusresultat och att avkast-
ningen till trdnarna dr for liten. Ddrmed
blir histskotarnas utkomstmojligheter for

f=- |

sma. Utan det ideella arbetet skulle nir-
ingen inte ga runt. 1,3 miljarder fran spe-
let gar till hidstniringen . De inblandade
vill att skatten sénks s&

e att ndringen far storre resurser. Detta
sker parallellt med spelarnas krav pa ldgre
skatt for

e att inte i framtiden vélja bort de inhems-
ka spelen mot spel i utlandet.Ett politiskt
dilemma.

Forhallandena 4r de samma hos
idrottsrorelsen, den ndring som gor det
mojligt att anordna sportspel. Svenska
Spel har sedan 1997 bidragit med 5,4 mil-
jarder kronor till den svenska folkrorel-
sens barn- och ungdomsverksamhet,
sport, nykterhet och kultur. 2004 var
bidraget fran Svenska Spel 1,2 miljarder.
Av den summan fick Riksidrottsforbundet
en miljard och ungdomsstyrelsen 153
miljoner kr. 2005 sjonk bidraget till

1 017 000 000 kr. Men idrotten behover
mer for sin verksamhet.

Spelbolagen stora sponsorer

Bade Svenska Spel och ATG ér frikostiga
sponsorer och koper reklam fran idrotten
for over 100 miljoner kronor varje ar.
Dessa pengar gar da till eliten. Fotbollen
har ocksa en direkt erséttning fran Svens-
ka Spel for att bolaget far anvinda svens-
ka matcher som spelobjekt. ATG

har bidragit med mer @n 130 miljoner
kr till svensk olympisk idrott sedan 1979.

Vissa roster hojs nu for att marknaden
skall 6ppnas for alla bolag och att de iséfall
maste kopa en svensk licens.. En auktorisa-
tion skulle, hdvdar de, gora spelarna tryg-
gare dn nu, ge den svenska idrottsrorelsen
mojligheter till storre intdkter och generera
ytterligare tillskott till statskassan.d

Omsattning for ovriga spel:
Turspel : 8,5 miljarder
Restaurangspel : 7,5 miljarder
Kasinon : 1,0 miljarder

Totalt over 20 miljarder.

Svenska Spels siffror (Sportspelen) i TKR

AB Trav och Galopp siffror i TKR

-4 i | Spelform Oms 2005 Oms 2004 Avvikelse %
V75 4115 000 4156000 -1,0
V64,/65 onsd. 866000 874000 -0,9
V65 soénd. 472000 451000 +4,7
V5/Ve5vard. 929000 867000 +7,1
Dagens Dubbel 1 988000 1 985000 +0,1
Lunch Dubbel 153000 - ny
Vinnare/plats 1 671000 1 585000 +5,4
Komb 91000 101000 9,7
Trio 442000 525000 -15,9
Tvilling 187000 162000 +15,1
V3 75000 70000 +7,3
Totalt: 10 988 000 10 776 000 +2,0

Satsa pa ditt varumaéarke

ISP ir ett konsult- och medieforetag med 20 ars erfarenhet inom

sportpromotion. Vi erbjuder niringslivet den basta arenareklamen
pa de bista idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands.
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Samarbetet med Hockeyligan
skapar laganda i foretaget

Ramirent och Elitserien gar
hand i hand. Uthyrningsforeta-
get fran Goteborg har anammat
ishockeyns varderingar och valt
en ishockeyprofil pa mycket av
det som gors inom marknadsfor-
ing, kundvard, annonsering och
massupplagg. Aven vissa pass i
foretagets personalutveckling
ar inspirerade fran hockeyns
ledartraning.

AV MATS OLSSON

Trots att Ramirent bara funnits pa den
svenska marknaden i knappt tva ar s dr
namnet etablerat - tack vare samarbetet
med Svenska Hockeyligan.

—Iborjan av 2004 funderade vi over hur
vi skulle lansera vart varumérke i Sverige.
I samma veva blev vi kontaktade av Hock-
eyligan och bestimde oss for att lyssna pa
dem. Inte minst for att hockeyn nar en stor
del av var malgrupp, dvs. byggare, berittar
VD Mikael Oberg.

Hockeyligans VD Peter Gudmundson
sag fler likheter.

— Byggbranschens och Ramirents profil
matchar hockeyns. Vi vill bada forknippas
med ord som offensivt, engagemang och
laganda, sdger Peter Gudmundson

— Framfor allt vill vi stélla upp for kun-
den, siger Mikael Oberg. Vi méste kunna
l6sa problem nistan i samma stund som de
uppstar. Precis som i en hockeymatch.

Till en borjan var uppdraget enkelt.
Ramirent var en ny aktor i Sverige. Det
gillde att snabbt lansera den nya logotypen
och didrmed “sétta” varumérket pa den
svenska marknaden.

— Vi ville synas mycket och det gor
hockey. Och precis som ishockey &r vi ett
sisongsforetag, siger Mikael Oberg och
forklarar varfor han valde hela” hockeyli-
gan och inte en enskild forening.

— Vira affirer sker lokalt, runt om i hela
landet. Samarbetet med Svenska Hockey-
ligan ger oss tillgang till samtliga lag i Elit-
serien, 300 spelare och ett stort giing tréna-
re och ledare. Det dr bra for oss, mycket
bittre dn att ha bara ett lag, 25 spelare och
max tva tranare. Istillet for att vara pa
hemmaplan i en ort och hos ett lag, har vi
valt att ha hemmaplan i hela Sverige.

Forsta avtalet skrevs pa ett ar. Langre tid
tog det inte att fora ut Ramirents varumir-
ke med hjilp av Elitserien. I annonser och
vid méssor jobbade Ramirent med hockey-
temat. Det var rinkar, puckar och hockey-
mal dverallt. Och ute i landet gick foreta-
gets medarbetare pa ishockey med sina
kunder.

— Vi sdg en enorm 6kning i besoksfre-

kvens pa var hemsida och det var inte bara
véra kunder. Aven vanliga hockeyintresse-
rade besokte hemsidan sidger Mikael
Oberg.

Men ett ar gar fort. Varumirket var ute.
Det var dags for nésta steg.

— Vi och Ramirent fragade oss sjéilva hur
vi kunde utveckla samarbetet, beréttar
Peter Gudmundson. Vi brukar jobba "utét”
med events, exponering och métesplatser.
Nu valde vi att vinda blickarna inat”. Vad
kunde Svenska Hockeyligan och Ramirent
gora inne i foretaget, for de anstédllda?

— Vi lag i startgroparna for att paborja
arbetet med att ldgga en virdegrund for
Ramirent och vad vi skulle sta f6r och f6r-
knippas med av véra kunder, siger Mikael
Oberg. Det var viktigt att fi samtliga
medarbetare engagerade och delaktiga i
arbetet. Det skall synas och kidnnas dkta
fran alla som tréffar en "Ramirentare” vad
vi har for laganda i foretaget fortsitter
Mikael Oberg.

Det fodde idén till projektet Matchtro-
jan.

— I oktober drog vi tillsammans Beta
Event igang en “’kick off” for Ramirents
samtliga anstillda. Och vi gjorde det pa
atta olika platser i landet, berittar Peter
Gudmundson.

Nir du sitter pa dig klubbens matchtroja
dr det forhoppningsvis med en kénsla av
stolthet och tradition. Samma kénsla av att
tillhora ett lag ska en anstilld ha. Fran man-
dag till fredag ska han eller hon gora sitt
bista for foretaget och darmed for kunden.

— Vi har ganska klart for oss vilket bud-
skap vi vill formedla till vara lokala chefer,
beriittar Mikael Oberg. Vi anvinder kindis-
skapet inom ishockeyn som en inspira-
tions- och kunskapskilla for att diskutera
detta. Vi later profiler som Niklas Wike-
gard, Harald Liickner eller Stephan Lundh
fora ut vart budskap. De gor det utifran sina
erfarenheter och med ett stort engagemang.

— Det ger alltid en extra kick att lyssna
péa utomstaende inspiratdrer som beréttar
om hur man skapar laganda och fér en
grupp att jobba mot ett gemensamt mal.

Samtliga 550 anstillda i Sverige ingar i
”Matchtrdjan”. Och varje gang de ser bil-
der fran en hockeymatch blir de padminda
om projektet.

— Nista steg handlar om att utveckla
ledarskapet hos véra lokala chefer. Vi més-
te ha heltdnda coacher i véra bas. Vara
medarbetare ska kiinna att chefen bryr sig
och ir engagerad, siger Mikael Oberg.

Men allt inom ishockeyn kan inte 6ver-
foras till ett foretag. Det gar exempelvis
inte att “binka” en anstédlld som har en
délig dag.

— Det ir riktigt, men en duktig medarbe-
tare som dr ”pa”, bade peppar och stéller
krav pé sina kamrater att gora sitt bista i

alla ldgen. Det &r helt naturligt eftersom vi
ar beroende av att alla gor sin del for att
kunden skall fa det bésta. Dirmed vet alla
vad som dr ok och vad som inte dr ok. Pre-
cis som i en hockeymatch.

Mialsittningen dr att Ramirent ska vara
svensk mistare i sin bransch inom tva ar.
Men det betyder inte att vara storst, bist
och vackrast. For att bli svensk méstare
maste de ha bade nojda kunder, néjda
medarbetare och ngjda dgare.

— I grund och botten tror jag pa det goda
foretaget. Maskinpark och kostnader ér
lika hos oss och vara konkurrenter. Kvar
att konkurrera om finns vart sitt att vara

och ge service i alla lagen. DA ér vi tillbaka
till hockeyns ledord som offensivt, engage-
mang och laganda, séiger Mikael Oberg. 0

Peter Gudmundson Mikael Oberg

Faktaruta:

RAMIRENT

Etablerat: 1955 (sedan 2004 i Sverige)
Agare: Bérsnoterat (Helsingforsbérsen). Stérsta dgare &r Nordstjernan.

Omsattning: Ca. 4 Mdr SEK
Antal anstallda: 2 700

Ovriga sponsorataganden i Sverige: Svenska Rallyt, GE-galan,
Cancerfonden, BRIS, OS-klubben, GKSS, Svenska Handikapp-
idrottsforbundet, Falsterbo Horse Show, EM-loppet

SVENSKA HOCKEYLIGAN
Etablerat: 1955

Agare: De féreningar som spelar i Elitserien

Antal anstallda: 5

Ovriga samarbetspartners: Huvudsponsorer: Aftonbladet, CANAL+,
Ramirent och Svenska Spel. Officiella leverantérer: Polarn O. Pyret,
Scandic, SEB Trygg Liv, Trygg Hansa och Ohrlings Pricewaterhouse Coopers.

Satsa pa ditt varumarke

ISP ar ett konsult- och medieforetag med 20 ars erfarenhet inom
sportpromotion. Vi erbjuder naringslivet den basta arenareklamen

pa de bista idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands.

Sport & Marketing
isp-sportmarketing.se
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Sponsring av enskilda idrottsman
En jamforelse mellan friidrott, skidor och golf.

Sponsring av enskilda idrottsman (och/eller -kvinnor) har i Sverige aldrig varit ett etablerat satt att anvanda sponsring. Det finns
forvisso gott om svenska foretag som sponsrar enskilda stjarnor, men i de allra flesta fall ar det satsningar som inte fullfoljs, inte
medfor att foretagets resurser inom marknadsforing och kommunikation samverkar for resultat eller att satsningarna helt enkelt

styrs alltfor mycket av hjartat.

Detta motstand mot ett aktivt anvindande
av enskilda idrottsmin i stora sponsorpro-
jekt kan mojligen ha sin forklaring i den
svenska folksjélen, vilket kan bevisas av
att dven lyckade forsok har svart att skapa
efterfoljare. Pernilla Wibergs samarbete
med Risifrutti blev till exempel hart kriti-
serat av media och marknadsprofiler i
Sverige, trots att det enligt Procordia
Foods (dgare av varumirket Risifrutti)
ledde till stora omséttningsokningar och
en etablering av produkten pa marknaden.

En orsak till motstandet mot individu-
ell sponsring dr sékerligen ocksa det gans-
ka omfattande och komplicerade regel-
verk som styr vad som féar goras och vad
som inte dr tillatet. Reglerna ér oftast satta
av de internationella specialidrottsforbun-
den, och foljaktligen maste nationella
specialidrottsforbund anpassa sitt regel-
verk efter detta.

For att belysa skillnaderna har vi valt
att oversiktligt beskriva situationen i tre
idrotter, dir vi under de senaste aren haft
stora svenska framgangar; namligen friid-
rott, alpin skidakning samt golf.

Golfen utan formellt
inflytande over proffsen

Inom golfen gors en distinkt skillnad mel-
lan proffs och amatorer. Nér golfarna blir
proffs, vilket sker genom en kombination
av uppnadda resultat och en formell anso-
kan, 6vergar de fran Svenska Golfforbun-
dets organisation till PGA (Professional
Golfers Association). Eftersom det inte
finns nagra tavlingar (med nagot enstaka
undantag) ddr nationer eller nationella
forbund tivlar mot varandra pa professio-
nell niva, sdsom tennisens Davis Cup, sa
skoter sig de professionella golfarna helt
sjdlvstidndigt gentemot Golfférbundet.
Omfattning och utformning av exponer-
ing pa kldder bestdms enligt ett relativt
generdst regelverk utformat av Royal &
Ancient Golf Club of St. Andrews, samt
kompletterande regler fran nationella
PGA. Den enskilde golfaren behaller sina
sponsorintikter sjilv, fransett vissa admi-
nistrativa avgifter och en eventuell provi-
sion till agenten.

— For oss som férbund innebér detta att
det dr viktigt att vi har en bra relation med
vara proffs, siger Per Adler, VD for
Svenska Golfférbundet Affirsutveckling
AB. For att fa hem svenska spelare frén
framfor allt de amerikanska tourerna till
véra stora svenska tdvlingar — Scandina-
vian Masters pa herrsidan och Scandina-
vian TPC pa damsidan — krdvs det ofta
forhandlingar med varje enskild individ.
Vi maste arbeta pa en dialog med spelarna
redan nér de dr juniorer och fortfarande
amatorer. Det ér till och med svart ibland
for vissa av vara proffs att forsta sin egen

betydelse for den fortsatta utvecklingen
av svensk golf

Amatorer har ddremot inte ritt att upp-
bira intdkter for sitt golfspelande. Vid
upptridande i svenska landslag far déarfor
enbart Golfforbundets samarbetspartners
exponeras och dessa avtal gar inte att kny-
ta till enskilda individer. Dessutom &r den
exponering som tillats begrinsad till till-
verkare av de produkter som anvinds
samt Golfforbundets logos. Om exponer-
ingen dr hart reglerad, s dr dock mojlig-
heterna till relationsskapande réttigheter
stora inom golfen. Resor till tavlingar,
Pro-Am-spel, traning med landslagets
spelare och ledare, m m &r eftertraktade
och vil etablerade sitt att sponsra inom
svensk golf.

Ett invecklat regelsystem

Svensk friidrotts framgéangar de senaste
aren har medfort ett okat intresse for
sponsring av denna klassiska idrott. Vid
internationella mésterskap dr regleringen
fran IAAF (Internationella Friidrottsfor-
bundet) respektive EAA (Europeiska
Friidrottsforbundet) stenhéard. Forutom
avtal med kléddtillverkare tillats ingen
eller endast en sponsor fran varje natio-
nellt forbund att exponeras pa tidvling-
skldder och andra officiella kldder sasom
traningskldder. Konkurrerande avtal &r
snarast regel dn undantag. Carolina Kliift,
som dr en av Reeboks stora affischnamn,
tavlar vid mésterskap i Puma, som é&r
Svenska Friidrottsforbundets sponsor, i
ett méisterskap som i sig kan vara sponsrat
av till exempel Nike eller adidas. Vid
ovriga internationella tdvlingar dr det
ddremot storre mojligheter till exponering
av personliga sponsorer, eftersom de
nationella forbunden inte dger nagra rit-
tigheter vid dessa tivlingstillfdllen. . Offi-
ciellt dr det givetvis den klubb som den
enskilde idrottsmannen representerar som
skall dga rittigheterna, men internationel-
la stjdrnor gor enskilda dverenskommel-
ser med sin klubb som gor att de tdvlar i
egna kldder med egen exponering. Ett
mellanting mellan dessa kategorier &r
internationella landskamper, frimst Finn-
kampen och Europacup, eftersom det da
ar forbundet som disponerar réttigheterna
och att exponeringen pa drikt och arena idr
mer generdsa dn vid méasterskap.

— Vi vet att regleringen for sponsorer i
friidrotten dr komplicerad, och hade helst
onskat en storre tydlighet i vad som giller,
sdger Tomas Brandt som dr marknadschef
pé Svenska Friidrottsforbundet. Samti-
digt dr det inga storre skillnader vid en
jamforelse med andra stora friidrottsna-
tioner. Situationen i Tyskland ér till exem-
pel vildigt lik var.

Vid nationella tavlingar dr det ddremot

Nu har Kajsa Bergkvist dvertagit rollen som varumarkesbyggare for Risifrutti efter Pillan
Wiberg. Har tillsammans med VD for Procordia Food, Mikael Aru.

klubben som styr vilken exponering som
skall finnas pa respektive forenings klubb-
dress, men dven hér brukar antingen ett
tillaggsavtal med idrottsmannens klubb
eller andra 6verenskommelser goras. De
individuella avtal som idrottsmannen kan
gora och som inte omfattar exponering vid
nationella och/eller internationella tav-
lingar blir foljaktligen fokuserade pa
andra rittigheter &n just exponering.

— Mojligen ger den invecklade regle-
ringen av rittigheter en stor fordel, ndmli-
gen att det skapar frihet for foretag att vil-
janiva och former for sitt samarbete med
svensk friidrott och svenska friidrottare.
Friidrotten &r en av de storsta idrotterna i
virlden, och det dr fantastiskt att sdvél sto-
ra som sma foretag kan vara en del av de
svenska framgéngar som vi har haft och
for ndrvarande har, avslutar Tomas Brandt.

Full kontroll i och utanfor pisten.

Alpin skidékning har sitt fokus pa framfor
allt internationella mésterskap och tdvlan-
det i Virldscupen. Till skillnad fran exem-
pelvis friidrottens Golden League &r det
nationer som tivlar i véarldscupen. Foljaktli-
gen disponeras alla rittigheter knutna till
tavlingsverksamheten av Svenska Skidfor-
bundet. Forbundet tillater trots allt varje
akare att ha hogst en egen sponsor med
exponering pé tiavlingsdrikten i man av
plats, men detta kriver da att det dven gors
ett avtal med forbundet — ett sa kallat tre-
partsavtal. Enligt Maria Andrén, marknads-
koordinator pa Svenska Skidforbundet, sa

upplevs reglerna kring exponering som vil-
digt tydliga inom den alpina skiddkningen:

— T och med att det &r nationer som tév-
lar mot varandra med sina respektive aka-
re, sa ger det stor tydlighet for de sponso-
rer som vi samarbetar med och minskad
risk for overexponering och sa kallad
“ambush marketing”, d v s att konkurren-
ter profiterar pa officiella rittigheter. For
att undvika problem pa utrustningssidan
har vi samtidigt en pool dér samtliga 15
leverantorer av utrustning till vara akare
ir representerade utan exklusivitet.

Givetvis finns det andra mojligheter dn
exponering for sponsorer som vill samar-
beta med en enskild dkare, men det far inte
vara i konflikt vad giller exklusiviteten
med forbundets sponsorer. Vid nationella
tavlingar tdvlar annars dkare i sina respek-
tive klubbdrikter, och dven om det hir
finns storre frihet vad géller exponering,
sa dr medias och allménhetens intresse for
dessa tivlingar av begrinsat intresse.

— Ett av vara mal for Svenska Skidfor-
bundets alpina marknadsarbete idr att oka
de rittigheter som inte dr exponering i
vara sponsorpaket. For nidrvarande
genomfor vi 10 evenemang per ar for vara
sponsorer, dir de aktiva och vara ledare
ocksa deltar. Vid Virldscupfinalen i Are
senare i ar har vi hyrt hela Hotell Tott och
har 300 gister som féar dka skidor med
savil aktiva som véra legender, delta i
foreldsningar, sponsortédvlingar och andra
aktiviteter.

AV HAKAN LEEMAN
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Fodd 26 januari 1988 Sport Kilkhockey Klubb Kalkhockey-Nacka Hl

Aron ar den svenska representanten i Team Visa under Olympiska vinter spelen i Torino 2006.
Team Visa stodjer unga lovande idrottare sa att de kan bli morgondagens idrottsstjarnor.
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Framgangsrika damidrottare alit
hetare pa sponsormarknaden

Tjejerna inom idrotten har blivit en maktfaktor. Sponsorerna har i
takt med okande framgangar for de bla-gula hjaltinnorna blivit allt

mer intresserade.

Men det ér inte bara pa arenorna som tje-
jerna blivit framgingsrika. Aven pi
hogsta ledarpositionerna i maktens
beslutsrum aterfinns allt fler kvinnor.

Gunilla Lindberg, Generalsekreterare i
Sveriges Olympiska Kommitté och med-
lem i Internationella Olympiska Kom-
mittén, Pernilla Wiberg medlem i Inter-
nationella Olympiska Kommittén, Karin
Mattson, ordforande i Riksidrottsforbun-
det och Lena Wallin-Kantzy, General-
sekreterare for Svenska Basketforbundet
dr ndgra starka och lysande exempel.

Var och en och tillsammans bidrar de
med all sdkerhet till att idrotten och dér-
med tjejidrotten utvecklas pa alla nivaer.

Kommunikationsbyran S&B
(Sport&Brands) har under 2004-2005
gjort analyser av varumirkets virde for
nagra av de framgangsrikaste tjejerna.
Berikningen dr genomftrd med verktyget
Passion Brands Analysis (PBA), dir

bedomning gors av ett antal faktorer
under rubrikerna sport, prestation, person-
lighet, exponering, fan-base och unikhet.

Resultatet for nagra av vara mest fram-
gangsrika elitidrottande kvinnor ar:

Annika Sérenstam 110 mkr
Carolina Kliift 70 mkr
Anja Pérson 70 mkr
Kajsa Bergqvist 30 mkr
Jenny Kallur 10 mkr
Susanna Kallur 10 mkr
Emma Green 10 mkr
Malin Baryard 10 mkr

Allt fler sponsorer forstar betydelsen
av starka, kvinnliga forebilder. Associa-
tionerna till dessa tjejer ger foretagen
mojlighet att nd nya malgrupper. Det har
tidigare funnits en lucka pa marknaden
och nu ser vi dntligen denna fyllas. Kliift
och Pirson dr exempel pa individer med

oerhort stark personlighet och integritet,
vilket spelar en stor roll for det langsiktiga
marknadsvirdet, siger Niklas Olovzon pa
S&B.

Ur ett internationellt perspektiv dr det
dven intressant for detta skapar en bild av
Sverige som ett relativt jamstillt land med
starka kvinnliga forebilder.

Aven lagidrotterna befinner sig i upp-
gang. Ett exempel dr damlandslaget i fot-

boll som efter internationella framgéngar
nu befinner sig i ekonomisk medvind. Ett
klart trendbrott kom efter att landslaget
erovrat VM-silver 2003. Landskamperna
genererar nu ett visst overskott och dven
den nationella damallsvenskan blir allt
mer intressant for foretagen. Svenska Fot-
bollsforbundet utvecklar nu nya mark-
nadsforings- och sponsorkanaler for att
stirka damfotbollen ytterligare. 1

Audi fortsatter sponsra alpina varldscupen

Audi ar huvudsponsor for den alpina varldscupen i skidakning — och det
kommer man fortsatta att vara till och med sasongen 2007 /2008.
Sedan sdsongen 2003/2003 heter cupen officiellt ”Audi FIS Ski World Cup”.

Genom nationell sponsring av de svenska, tyska, finska och schweiziska landslagen har Audi
tagit pa sig en roll som strécker sig mycket ldngre dn enbart finansiering. Audi star dven for
bilar till dkare, ledare och tranare. Dess-utom kan de tdvlande dra nytta av en av foretagets sto-
ra tekniska know-how genom regelbundna tester i Audis vindtunnel i Ingelstadt. Audi Sveriges
samarbete med det svenska alpina landslaget stricker sig tillbaka till 1997. Audi dr en interna-
tionell tillverkare av premiumbilar. 2003 séldes mer dn 769 000 nya Audi-bilar i vérlden. Audi
omsitter drygt 23 miljarder euro och har ndrmare 53 000 medarbetare. Audi Sverige ingér i
Svenska Volkswagen AB.

Boktips:

1. Sports , Inc —100 years of sports business av Phil Schaaf fran 2004 och
2. Sports Marketing — It’s not just a game anymore av Phil Schaaf fran 1995.

Bada hogintressant ldsning for alla med intresse dels av historiska perspektiv och noggranna
sifferanalyser av branschen.

Bada titlar gar att bestélla pa: www.adlibris.com

Men ni kan ocksé vinna en av bockerna om ni recenserar detta det forsta numret av Sport &
Affdrer. Beskriv det ni tyckte var bra och vad vi kan forbéttra. De tva mest givande svaren
belonas med nagon av ovanstiaende bocker.

Sénd era svar till: id.media@swipnet.se

Satsa pa ditt varumarke

ISP ar ett konsult- och medieforetag med 20 ars erfarenhet inom

sportpromotion. Vi erbjuder naringslivet den basta arenareklamen
pa de bista idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands.

Sport & Marketing
isp-sportmarketing.se
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Lag Paralympics:

Handikappidrotten och
naringslivet laddar for guld

Handkappidrotten i Sverige har
uppnatt stora framgangar under
Paralympics saval vinter som
sommar. Med hjalp av nystartade
Lag Paralympics finns nu stora
mojligheter for naringslivet att
uppna framgangar via denna
kanal som ar en kostnadseffektiv
vag med manga starka varden.

Den enskilde idrottaren blir vinnare. Handi-
kappidrotten blir vinnare.

Den enskilde sponsorn blir vinnare.
Och inte minst samhillet blir vinnare. En
framgangsrik elit ger ringar pé vattnet som
skapar positiva effekter pa alla plan.

SHIF, Svenska Handkappidrottsférbun-
det, har nyligen sjosatt den nya satsningen
Lag Paralympics. Den ir en utveckling av
tidigare koncept som gett vixande idrotts-
liga framgangar pa hogsta elitniva. Under

Vinter-Paralympics i Salt Lake City
2002 erovrade Sverige nio medaljer och
under Sommar-Paralympics i Athen nadde
de svenska kidmparna prispallen vid 21 till-
fillen. Ett intressant faktum &r att trupperna

bestod da av endast 19 respektive 42 akti-
va. Hogsta effektivitet och ett fantastiskt
facit, iven med internationella matt.

Men Sveriges resurser har varit knappa.
Det finns enligt SHIF stora mojligheter
och ett stort antal aktiva som med ritt
forutsittningar skulle kunna ge den svens-
ka truppen dnnu storre framgangar.

Medierna har vaknat

Handikappidrotten far hela tiden ett allt
storre utrymme i medierna.

Fran att tidigare ha fort en timligen
undanskymd tillvaro s dr publiciteten nu
starkare dn nagonsin. En 6kning har skett
med 6ver 50 procent enbart mellan Para-
lympics i Sydney fram till det senaste i
Athen 2004. I Athen var det exempelvis for
forsta gdngen tv-sidndningar fran tivlingar-
na varje dag och ledande medier som SVT
och TT tar numera kontakten med SHIF for
att fa heta nyheter. Dromlége for att utveck-
la idrottarnas forutsittningar, och ett drom-
lage for rétt samarbetspartners att synas i
samband med denna framgangsvag.

Lag Paralympics dr skapat av SHIF
under ledning av sportchefen Hans Sif-
strom. Han jobbar med handikappidrotten
sedan snart sju ar, och har innan dess haft

en aktiv karridr pa hogsta elitnivd som
kanotist och dven forbundskapten for de
framgangsrika kanotisterna. Med dessa
erfarenheter fran icke-handikappidrottens
virld och ett starkt ndtverk dr det nu SHIF
och Lag Paralympics som ér i fokus. Hans
Séfstroms roll dr det idrottsliga och hur
man ska jobba med individer och lag i det
nya elitprogram som blir frukten av Lag
Paralympics. Kontakten med foretagen han-
teras av sponsorspecialisten Bertil Petersen.

— Det dr en mycket spidnnande satsning.
Vart mal &r att under 2006 finna 10-12
foretag som ser styrkan med att vara aktiv
huvudsponsor i Lag Paralympics. Varje
foretag gar med i tre ar och satsar 550 000
kronor om éaret. Jag dr dvertygad om att
detta #dr en kanal for savél intern som
extern kommunikation och marknads-
foring som har alla forutséttningar att vara
framgangsrik. For alla parter, sidger Hans
Safstrom

Laget ger sponsorerna styrka

Lagandan #r aterkommande begrepp i
SHIFs satsning. Infor varje paralympiskt
spel ldggs pa svenskt vis stor vikt vid att
skapa ett lag av samtliga ledare och aktiva
som ska representera Sverige. Detta har
visat sig vara en starkt bidragande vig till
framgang. Lagkinsla dr dven ett viktigt
kriterie for att komma med i truppen.

For att utoka antalet aktiva och ge var
och en i laget bista forutsittningar for
idrottsliga framgangar dr det saledes nu
dags att accelerera med Lag Paralympics.
Ett lag med sponsorer dir samarbetet mellan
sponsorer och SHIF hela tiden utvecklas

under former som &r unika i sponsrings-
sammanhang. Hela idén och verksamheten
ska kontinuerligt utvecklas och anpassas
for att satsningen ska ge mojlighet till guld
for alla.

— Aven hiir i Lag Paralympics #r lagan-
dan mycket viktig. Lag Paralympics &r
byggt pa en modell med ett modernt sam-
arbete dér var erfarna organisation ger det
professionella genomforandet av de idrotts-
liga satsningarna. Medlemmarna i Lag
Paralympics ska fa mojlighet till starka
vinster byggt pa ett langsiktigt engage-
mang. Vi har regelbundna sponsormoten for
att tillsammans kontinuerligt utveckla Lag
Paralympics och gora alla till vinnare. Jag
hoppas forstas att foretagen kommer att ta
mojligheten till att skapa kontakter mellan
de olika foretagen, sager Hans Séfstrom.

Lag Paralympics har i forsta hand fokus
pa Paralympics i Beijing 2008.

De foretag som dr med erbjuds ett antal
etablerade rittigheter och mojligheter till
marknadsforing enligt ett unikt koncept
signerat SHIF.

Ett koncept som ska gora alla till
vinnare.4

RIKSIDROTTSFORBUNDET
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Ge din klubb en present!

NYHET Teckna ett KlubbEl-avtal och sla tva flugor i en small. Sjalv far du ett av Sveriges
absolutbasta elpriser. Och sa gar upp till 360 kronor direkt till din favoritklubb. Du sparar
pengar + klirr i klubbkassan. Dubbelt smart.

Teckna KlubbEl-avtal pa www.klubbel.se eller ring 020-66 77 88

KlubbEl stéder svensk idrott. Bakom KlubbEl star
Riksidrottsférbundet och Umea Energi.

Det finns tva vinnare:
Du och din favoritklubb!

- o
{Z UMEAENERGI

HAR DU ETT TYDLIGT MAL
MED DIN SPONSRING?

For att vinna kampen pa en stenhard marknad sa kravs bade kdampaglod och hog
lagmoral. Det ar vardagsmat for alla lag som spelar i Elitserien. Som hockey-
sponsor sa ser vi sjalvklart till att din logga syns, men glém inte att du dessutom
kan fa hjalp att tackla de riktigt stora utmaningarna.

Sa vad behover ditt foretag for att besegra konkurrenterna?
Diskutera garna malet med din sponsring med var VD Peter Gudmundson:
Telefon: 08-725 56 00, e-post: peter.gudmundson@hockeyligan.se

ELITSERIEN

_




22 ANNONS

HELA DENNA TEMABILAGA AR EN ANNONS FRAN SPORT & AFFARER

ANNONS

Bra sponsring kan bli battre

Sponsringen i Sverige
har vuxit snabbt. Men
har den blivit battre?

Den kom i gang i slutet av 1970-talet. En-
staka forsok hade gjorts tidigare, men de
hade mera karaktidren av ensidigt stod.
Under 1980-talet drevs tempot upp. Le-
dande foretag som SAS, Volvo, de stora
bankerna och forsidkringsbolagen var tidigt
ute — det blev trendigt att sponsra! Pionjir-
aren priiglades av osékerhet och misslyckan-
den. Men ocksa av bra projekt med ny-
hetens behag som gav genomslag i medierna
och sporrade till nya satsningar.

Nir ldgkonjunkturen drabbade Sverige
sjonk sponsringen som en sten. Egentligen
borde ingen ha blivit 6verraskad. Exemp-
len pa daligt sponsring var alltfér m anga
och dirfor var det naturligt att foretagsled-
ningarna gick héardast at den kostnadspos-
ten nér nedskérningar blev nodvéndiga.

Svarta hal

Men tiderna blev bittre igen och spons-
ringen tog ny fart. Den stagades upp och
barnsjukdomarna eliminerades. Felsats-
ningarna var dock fortfarande ménga och
mycket sponsorpengar forsvann i svarta
hal.

Nu, 2006, snurrar hjulen for fullt i né-
ringslivet och det leder bl a till ett starkt till-
flode av pengar till denna konjunkturkénsli-
ga disciplin inom marknadsforingen. Enligt
aktuell statistik, som i och for sig grundas pa
uppskattningar, omsitter svensk sponsring
ca 3,3 miljarder kronor arligen. Det ir nistan
lika mycket som TV-reklamen och innebér
en stark tillvixt pa bara nagra fa ar. Spons-
ring har blivit en accepterad del av foreta-
gens totalkommunikation!

Battre kvalitet
Men har den blivit bittre? Sjalvklart, kvali-

teten har hojts och manga foretag far bra
utdelning pa sina sponsorinvesteringar.
And3 rider det ingen tvekan om att stora
pengar rinner bort till foga nytta fér manga
sponsorer.

Det finns flera anledningar till det. Den
kanske vanligaste r a tt réittighetsrittighets-
innehavaren, den som vill bli sponsrad,
erbjuder alltfor dliga mot prestationer. Om
de ar riktigt usla missar sponsorn i vérsta
fall av dragsmdjligheten. Skattemyndighe-
terna har efter regeringsrittens prejudice-
rande dom for négra ar sedan blivit allt
mera vaksamma pé just den punkten.

Tanker med hjartat

Men ett storre problem dr att manga spon-
sorer tanker mera med hjdrtat &n med hjir-
nan. Detta dr sédrskilt vanligt inom idrotts-
sponsringen. Beslutsfattaren har kanske ett
hjirta som klappar for ett visst lag eller en
sarskild forening och vill ge den ett hand-
tag. Den positiva instdllningen leder inte
séllan till att ett framlagt samarbetsavtal
inte ifrdgasitts utan namnteckningen kom-
mer snabbt pa plats. Och sedan fornyas
avtalet slentrianmissigt ar efter ar. Den
affarsmissiga attityden ersitts av klubb-
kinsla och allmén vélvillighet.

Detta ma vara hédnt om det giller en-
mansforetag. Men ju fler dgare, desto storre
ansvar for att hantera bolagets pengar pa
rdtt sétt. De ér inte till for att idka vilgoren-
het utan for att generera afférer!

Motprestationer viktiga

Ytterligare ett skl till att atskilliga spons-
ringsprojekt havererar dr bekviamlighet.
Sponsorn rdknar med att partnern, den som
lovat guld och grona skogar, ska gora allt
jobbet. Visst, avtalade motprestationer
maste uppfyllas och det sker for det mesta.
Men det dr langt ifran tillrickligt!

Om sponsringen ska bli riktigt fram-
gangsrik krivs hart arbete av bdda parter.
En klar malsittning, sprudlande kreativitet,

dkta engagemang och rejilt lagarbete foljt
av en serids utvirdering sd smaningom ar
forutsittningar for att sponsorpengarna ska
gora onskad nytta. Fraga de foretag som
jobbar pa detta sétt och de kommer att skriva
under pastaendet!

Sponsring, liksom eventmarketing —
ofta gér de tva disciplinerna hand i hand —
erbjuder otaliga mojligheter som véntar pa
att bli utnyttjade. De foretag som satsar
helhjirtat uppticker att det dr en mycket
kostnadseffektiv marknadsforing.

Pa de kommunikationsplattformar som
de sponsrade skapar radar utmaningarna upp
sig. Sponsring kan anvindas for att stirka
varumirket, att Overfora onskad image, att
framsta som ”good citizen”, att odla kund-
relationer, 6ka lagandan bland de anstéllda,
bygga nitverk, dstadkomma exponering,
genomfora business-to-business, utestinga
konkurrenter-listan kangoras lang.

Ledord maste vara Ionsamhetsoriente-
ring och kvalitetssidkring! Etiken far inte
heller komma i kldm, vilket dr 14tt hdnt om
kinslorna védger tyngre dn fornuftet.

Oklara skatteregler

Sponsrings & Eventforeningen (SEFS)
har, liksom systerforeningen Kultur och
Niringsliv, en viktig uppgift att fylla i sam-
manhanget. Inte minst genom att informera
och péaverka lagstiftare och myndigheter.
Skattebestimmelserna &r alltfor luddiga,
vilket sdrskilt drabbar sponsring av kultur,
miljé och humanitér verksamhet som séllan
kan erbjuda lika konkreta motprestationer
som idrotten. Avdragsritten for representa-
tion dr en annan het potatis, senast aktualise-
rad nér Telia inbjod kunder till Mamma Mia.

SEFS speglar vil utvecklingen inom
sponsringen i vart land. Nir féreningen bil-
dades for tjugo ar sedan var den Oppen
endast for sponsorer. Nagra ar senare fick
dven konsulter och séljande parter mojlig-
het att bli medlemmar. 2003 gick férening-
en samman med Eventforeningen och nu

mera omspénner den alla former av spons-
ring och event.

Det har varit en spidnnande resa fran
starten fram till nu. Sponsring och event ér
i dag sjdlvklara ingredienser i marknadsfo-
rarnas verktygslada. Den miljo dir de
anvénds dr positiv och framtidsutsikterna
goda. Det giller bara att inte slarva bort de
mojligheter som finns! 4

UNO GRONKVIST

Uno Gronkvist ar expert pa spons-
ring. Han ar en val anlitad fére-
dragshallare och gastforelasare
pa hégskoleniva. Han har foljt
sponsringen fran starten och
tacklat den utifrdn 360 grader
bade som sponsrad (Amnesty,
Roda Korset, RF) och sponsor
(Telia).

Vidareutbildning inom
sponsring och event.

Stockholm, Malmé och Géteborg,
Start 5 april.

Lds mer pd www.sefs.se
Eller ring 08-522 460 90

- :' SPONSRINGS & EVENTEORENINGEN

Nasta Nummer av Sport & Affarer utkommer 30/9.

INNEHALL:

Idrottskommunerna
Event & Konferens
Arenamaten
Framtidens Arena
Elitseriestart
Friskvard — en bra affar
Idrottens Forsakringsbolag
Varumarken
Idrott & Politik




"GOLFEN AR EN L O N J AM
OCH\VIKTIG PARTNER?”

"For EnterCard dr Svenska Golfforbundet en stor och strategiske viktig affirs-
partner. [ virt samarbete erbjuds golfspelarna mervirden genom att vi levererar
golfens eget Medlemskort MasterCard med omfattande betalningsfunktion och
extra laneutrymme. Det bidrar till golfens starka varumirke samtidigt som det
hjilper oss att bygga vidare pa vart. Tillsammans arbetar vi fér néjdare med-
lemmar och kunder. Dessutom ir det roligt att arbeta med proftfs.”

MARKUS EDSTROM VD EnterCard Sverige AB

Golfen ar béasta alternativet for dig som bade vill bygga
varumarke och starka affarsrelationerna. Vara partners
kan férutom exponering i manga sammanhang — frén
Scandinavian Masters till juniorprojekt — ocksa na
matbara intakter. Vi tror namligen att dagens tuffa
naringslivsklimat gor det nédvéandigt att kunna
svara "Jal” pa fragan om samarbetet ar
Ionsamt. Kontakta Per Adler pa Svenska
_ Golfforbundet, telefon 08-622 15 00 eller
' / per.adler@sgf.golf.se sa beréttar han mer.

PS. Vi har gott om medlemmar
(600 000), men ont om huliganer,
dopning och andra skandaler.

MARKUS EDSTROM, VD

CATRIN NILSMARK, GOLFPROFFS OCH N
MEDLEMSKORT MASTERCARD-INNEHAVARE Svenska GOIH:OI' bundet
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Audi A6 quattro, pris fr ca Leasing:

#2.395/man”

3 1 0- 500 kr Férmansvarde:

Tillagg Avant 15.900 kr #2.033/man**

Beteendevetenskap
i bilvarlden.

Funderar du pa en bil med hoég korsédkerhet for vintervdgarna? Pa basis
av 25 ars erfarenhet, och mer an tva miljoner tillverkade exemplar, har
vi ett seriost och samtidigt underhallande forslag.

En Audi med quattro permanent fyrhjulsdrift.

Den stora skillnaden mellan klassisk quattro och andra system for
fyrhjulsdrift ar att quattro ar mekaniskt — kugg mot kugg foérdelas
drivkraften, i samfunktion med ESP, direkt till det eller de hjul som har
bast grepp. Drivning och motorbroms pa fyra hjul. Inte bara tva.

Ett unikt prov var nar Audi-ingenjéren Uwe Bleck i januari 2005 helt
enkelt kérde uppfér hoppbacken i finska Kaipola ett antal ganger med
en Audi A6 4.2 quattro. Verkar det osannolikt? Se da filmbeviset pa
www.audi.se, var hemsida.

Nu ar vi inne pa den 6:e generationen quattro. Vi har lart oss en del
om hur bilar ska bete sig vid t ex plétsliga undanmandévrar. Det &r heller
ingen tillfallighet att fyrhjulsdrift i dagsldget ar synonymt med quattro.
Och Audi.

Vorsprung durch Technik




