
ANNONS HELA DENNA TEMABILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN SPORT & AFFÄRER ANNONS

Tack alla våra spelare!
Varje år lyfter ni svensk idrott
med över en miljard kronor.

Sport & Affärer

ANNONS ANNONS

ARENAN – en
mötesplats
med möjligheter

I Sverige har ishockeyn lett utvecklingen
med arenor som anpassats till ett liv som
levs inte bara under matchen och konserten.

Moderna konferensanläggningar och
högklassiga restauranger blommar upp och
kryddar anrättningen.

Shoppingcentra byggs i närheten, kontor
och bostäder likaså.

Kommunikationerna förbättras så att 
flödet av människor ska fungera utan pro-
blem. Mycket publik och TV gör arenan till
en viktig marknadsföringskanal för närings-
livet och ger idrotten värdefullt tillskott i
kassan.

Sidan 12

Det  råder rena Arenaboomen i landet. Det planeras, byggs och projekteras . Läs om denna viktiga
symbol och mötesplats för idrott & näringsliv, för regionen och dess invånare. Sport & Affärer har
gjort några nedslag bland arenor som fört utvecklingen framåt, läs mer på sidan 12 –13.

Sedan urminnes tider har arenan varit en viktig mötesplats,
vagga och symbol för samhället, kulturen och idrotten. Allt-
sedan Stadion i Delfi och Colosseum, till Wembley och Super-
dome. Idag går utvecklingen mot kompletta nöjespalats för
att tillfredsställa den alltmer bortskämda publikens krav.

”Varför satsar inte regeringen
mer på evenemang”

Regeringen satsar inte tillräck-
ligt för att genomföra stora eve-
nemang i Sverige för att på så
sätt öka samhällets och närings-
livets intäkter.

– Det är inte rimligt att hela
risken och ansvaret vilar på
idrottsrörelsen och några få
aktiva kommuner.

Det hävdar Peter Rohmée
specialist på området i en debatt-
artikel för Sport & Affärer.

Sidan 3

Sveriges Olympiska Kommitté är länken mellan näringsliv och
olympisk idrott. Allt fler företag upptäcker att OS är rätt kanal för
profilering och marknadsföring. Stockholm–Arlanda är årets
rookie i detta sammanhang. Läs mer om SOK och möjligheterna
för sponsorer och idrottare. Sidan 6

Fotbolls-VM 2006 
bollar med miljarderna

Fotbolls-VM är i många bemärkelser
världens största idrottsevenemang och
biljetten för kommersiella samarbeten i
samband med detta mästerskap kostar
stora pengar för FIFA:s partners. Men
samtliga sponsorplatser är slutsålda. Vilka
är dessa rättigheter och hur utnyttjas
skälen till att företag blir partners till VM
av de företag som valt att vara sponsorer
– såväl internationellt som i Sverige?
Vilka möjligheter finns det för de företag som är sponsorer till 
det svenska landslaget? Kortintervjuer med några av de aktuella 
sponsorerna.

Sidan 8

Nummer 1• 2006

SOK – Ett lyft för Arlanda
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IDAG BÖRJAR KVARTSFINALSPELET I OS HOCKEYN.
När Peter Forsberg söndagen den 27
februari 1994 i Lillehammer skrinnade fram
mot den Kanadensiska målvakten för att
lägga sin straff hade han en hel nation i
ryggen. Jag var själv på plats och tog en
hyfsadbild genom plexiglaset när Kenta
Nilssonplagiatet till fint visade sig avgöra
den olidligt spännade marathonfinalen.
Jag hann precis hem till måndagsmötet 
på jobbet dan efter och stod litet senare
den dagen på Sergels Torg för att hylla
hjältarna. 

Peter Forsberg var en frukt av ett lång-
siktigt och gediget samarbete mellan en
ångermanländsk idrottsförening och det
lokala näringslivet. Detta var kronan på
verket. Hockeyklubbens egen produkt
avgör OS-finalen. Året därefter blev han
proffs.

1939 skänkte skogsbolaget Mo och Dom-
sjö AB sarg och belysning till utebanan och
1958 byggdes med hjäp av bolaget och
Själevads kommun en konstfrusen isbana
iden gamla” sandgropen bredvid den nu-
varande Kempehallen.

Mo & Domsjö gav 1963 sitt namn till
klubben Alfredshems IK och blev snart en
mycket stor sponsor både i pengar och
tjänster räknat.

Det hade varit intressant att mäta hur
mycket MoDo hockeyklubb betydde för
bolaget Mo & Domsjös varumärke. Idag
ingår Mo&Domsjö i Holmenkoncernen

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

Att idrotten har ett oerhört genomslag
medialt under de stora evenemangen vet
alla som följde TV-sändningarna från OS
i Mexico 1968. Plötsligt under en pris-
ceremoni höjs två handskbeklädda nävar i
luften upp mot den mexikanska himlen. De
nävarna träffade lika hårt som Mohammed
Alis för de färgades medborgarrättskamp.
Och vi som VM 1969 på Johanneshov såg
de tjeckiska hockeyspelarna i glädjetårar,
kyssa isen när de precis slagit den sovjetiska
ockupationsmaktens lagmaskin, vi glömmer
det aldrig.

När nu Sport & affärer två gånger per år
kommer ut vill vi skapa en ny plattform där
idrott och näringsliv möts och når ut med
SINA budskap.Näringslivet har en mycket
viktig roll att fylla och har genom idrotten
chansen att bygga sitt varumärke i en positiv
och gedigen miljö.

Idrotten i sin tur har mycket att lära av när-
ingslivet och är också beroende av sponsor-
medlen.

Förhållandet bygger på ömsesidig re-
spekt, att ge och att ta.

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

Det är valår 2006 och Sverige är Världs-
mästare i skatter. Grattis Persson !

John Lennon sade en gång att den enda
möjligheten för honom att förbättra sin stu-

ation och sin ekonomi i det dåvarande Eng-
land, var att antingen bli fotbollsproffs eller
popstjärna. Riktigt så illa är det väl inte i
Sverige men skattetrycket är hårt.

Låt oss hoppas att den nya regeringen, vil-
ken det nu blir, inte glömmer bort idrottens
beskärda del utan skapar ett gynnsamt klimat
både för idrottsföreningarna, sponsorerna
och arrangörerna av stora evenemang att
verka och samverka i.

Se som exempel hur kommunen, idrotten
och näringslivet samverkar framgångsrikt i
Göteborg. Resultatet blir bra. Publiken
strömmar till både de lokala klubbarnas
matcher och de evenemang man fram-
gångsrikt lyckas arrangera. 

– Finns det något vackrare än en välskött
idrottsplats ? En lika viktig mötesplats som
en lanthandel för trakten. Alla har vi våra
favoritarenor: Hästhagen, Ekevallen, Liss-
vallen, Studenternas, Stockholms Stadion.
Vi bär dem i våra hjärtan!

Vi vill vara arenan och mötesplatsen för
alla er som intresserar sig för det som ryms i
begreppet Business in Sports, eller på
svenska Sport & Affärer.

Trevlig Läsning! Och: –Vi syns på Arenan! 

Gustaf Berencreutz

Jag riktar ett varmt tack till Algot Malmberg, Klas Bengts-
son, Jan Larsson, Jocke von Stedingk, Håkan Leeman,
Claes Lundbohm, Lars Sjödin, Gösta Hultén och Katarina
Höglund.

– Vi vill skapa en arena och mötesplats för branschen
Det första numret av Sport & Affärer landar utan fallskärmar mitt under pågående OS, 
ett av de mer idrottsintensiva åren, 2006. 

Sport & Affärer produceras
av Idé Media.
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Bjud dina medarbetare eller kunder till en helhetsupplevelse utöver
det vanliga. Starta höstsäsongen med EM i friidrott, årets största
idrottsevenemang på hemmaplan. Aldrig tidigare har Sverige haft så 
många medaljhopp och vi har de bästa platserna på läktaren, närmast 
duellerna. Med ett företagspaket har du egna VIP-restauranger och
barer i anslutning till din plats. Där finns vårt initierade värdpar Erica
Johansson och Bo Carlsson. De kan det mesta om friidrott och har de 
rätta kontakterna för att bjuda in spännande gäster. Ring så berättar
vi mer om våra olika paketlösningar. Välkommen till första parkett och
de mest eftertraktade platserna efter pallplatserna.

DE MEST EFTERTRAKTADE 
PLATSERNA.

EFTER GULD, SILVER
OCH BRONS.

Infront Sweden AB, tel 08-722 32 01
Veterinärgränd 6, 3 tr, 121 63 Stockholm
www.infrontsports.se
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Ett av de viktigaste verktygen för att skapa
regional tillväxt och attraktionskraft och
därmed förutsättningar för långsiktig före-
tagsetablering och inflyttning, är genom-
förandet av evenemang. Det kan gälla eve-
nemang inom idrott, kultur liksom musik-
konserter, konferenser och andra större
möten. Särskilt viktiga är de större interna-
tionella idrottsevenemangen, som förutom
omfattande samhällsintäkter också skapar
internationell media exponering. Det finns
många exempel på länder, regioner och
städer som konsekvent använder evene-
mang för sin imageförstärkning och mark-
nadsföring; Kina, Turkiet, Portugal, Bar-
celona, Bilbao, Köpenhamn och inte minst
Göteborg för att nämna några.

De samhällsekonomiska intäkterna, dvs.
de tillresande besökarnas konsumtion inom
besöksnäringen, är omfattande; ett fot-
bolls EM i Norden skulle för Sveriges del
ha inneburit 375 000 åskådare och en sam-
hällsintäkt på 1 100M kronor.

Friidrotts EM i Göteborg 2006 
EM kommer att kunna skapa 800M kro-
nor, en dubbelkonsert med Bruce Springs-
teen för 115 000, åskådare i Göteborg gav
135M kronor, en Gymnastrada i Köpen-
hamn med 25 000 gymnaster i olika åldrar
gav 200M kronor, en Rotary International
Convention för 25 000 deltagare beräknas
ge Köpenhamn och Malmö 350M kronor,

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

Konkurrensen att vinna hem större eve-
nemang är redan idag stenhård. I morgon
kommer den att vara ännu hårdare. I Europa
kommer EU:s nya medlemsländer och
kandidatländer att använda evenemang
som verktyg för sin imageförstärkning och
för att öka volymen av utländska direkt-
investeringar och turismutveckling. 

Det är mycket tveksamt om Sverige
klarar denna konkurrenssituation. För att
bli en vinnare räcker det inte med att några
enstaka kommuner är duktiga på att vinna
hem och genomföra evenemang. 

Större ansvar till staten
Staten måste ta ett betydligt större ansvar –
både ekonomiskt och på annat sätt. Detta
gäller också besöksnäringen. Det är inte
rimligt att regioner, kommuner och t.ex.
idrottsrörelsen ensamma skall ta det eko-
nomiska ansvaret och risktagandet, när per
automatik omfattande intäkter skapas till
staten och besöksnäringen genom att eve-
nemangen ger ökad omsättning och där-
med högre skatteintäkter från moms och
företagsbeskattning.

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

veckling. Ett nationellt Framtidsprogram
har skapats och en ny Turistproposition
har lagts. Men avståndet mellan ord och
handling är långt. Regeringen står kvar

på ruta ett och hoppas att någon annan tar
initiativet; ingen har viljan att få huvud-
aktörerna att arbeta tillsammans. Inget
riskkapital skapas. (forts. på sidan 4)

Direktinvesteringar i Sverige 

Varför satsar inte regeringen mer
på främjande evenemang
”Ett lands förmåga sätts ofta i samband med idrottsliga framgångar. Omvärldens syn på Sverige,
svenskt näringsliv och tillväxtklimat förstärks positivt vid ett framgångsrikt genomförande av 
större internationella idrottsevenemang”.

Peter Rohmée, konsult med fokus på större evenemangs samhällseffekter

TOP 5
Årliga svenska idrottsevenemang
Gothia Cup (Göteborg) 250M kronor

Göteborg Horse Show 80M kronor

Vasaloppet 59M kronor

O-ringen 55M kronor

Stockholm Maraton 43M kronor

TOP 5
Megaevenemang genomförda i Norden

Friidrotts VM 1995 (Göteborg) 1100M kronor

Cardiolog konferens (Stockholm) 300M kronor

Gymnastradan (Köpenhamn) 200M kronor

Eurovision Song Contest 140M kronor

(Köpenhamn)

Bruce Springsteen (Göteborg) 135M kronor

TOP 3
Megaevenemang i Norden under planering

Nordiskt Fotbolls EM 1150M kronor
(Sveriges del)

Friidrotts EM 2006 800M kronor
(Göteborg)

Rotary International Convention 350M kronor
(Köpenhamn och Malmö)

TOP 5
Andra ekonomiskt bra evenemang

World Master Games 120M kronor
(veteran VM)

UEFA Cup final fotboll 90M kronor

Basket EM 80M kronor

Konståknings EM 75M kronor

Solheim Cup golf damer 59M kronor

TOPPLISTOR EVENEMANG
Siffrorna visar den samhällsintäkt som de tillresande åskådarna och del-tagarna skapat genom sin konsumtion av boende, restaurangbesök, matinköp, shopping, lokala
transporter, entrébiljetter, andra nöjesaktiviteter etc. Tabellerna visar enbart de evenemang som har utvärderats av externa företag och inte av arrangören själv.

Sydney sommar OS 2000 
skapade intäkter på ca 3 000 M USD; säg ca 
24 miljarder SEK. Intäkterna skapades av;

• TV rättigheter 45% 
• biljettförsäljning 19% 
• IOC top sponsorer 18% 
• nationella sponorer 16% 
• licensintäkter på merchandise försäljning 2%

När regeringen analyserade en vinter OS ansökan för
Åre/Östersund 2014 bedömdes intäkterna hamna mellan
6,5 och 8,0 miljarder SEK. Kostnaderna bedömdes till
ca 4,9 miljarder SEK för infra-strukturinvesteringar i
idrottsanläggningar och boende och ca 8,5 miljarder för
genomförandet.
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Olympic Airport
SkyCity Arlanda 11-26 februari
Mån–fre 11:00–19:30  Lör–sön 12:00–18:00

För tider och senaste program inklusive mottagning av 
svenska olympier, se www.olympicairport.se

Gratis parkering  Gäller p-huset vid Terminal 2.
Transport  Åk till Olympic Airport med Flygbussarna t & r för endast 95 kr! 
Ta med upp till fyra barn under 18 på biljetten. Biljetten köper du ombord på bussen. 

Vinn resor!
Tävla om resor till 
Berlin eller Hamburg 
med Germanwings
varje dag!

Sista chansen
att uppleva årets 

idrottsevent.
Nu i helgen!
Träffa Anders Gärderud och 
Robert Kronberg
West End Girls
Freestyle-uppvisning på trampolin
Snowboard-simulator
Busstur bakom kulisserna på flygplatsen

Sveriges styrka idag ligger i att några
enstaka kommuner arbetar professionellt
och långsiktigt med dessa frågor; i de flesta
andra kommuner finns en begränsad kun-
skap och besluten om att investera skatte-
pengar i evenemang styrs ofta mer av
känslor och gissningar än av fakta.

Dansk arbetsmetod annorlunda
I vårt konkurrentland Danmark arbetar
man helt annorlunda. Just nu pågår ett kon-
kret arbete med att utveckla en nationell
strategi för större evenemang; i Sverige
talar vi om att göra så. I Danmark tar reger-
ingen ett övergripande ansvar för att driva
evenemangsfrågorna; i Sverige är reger-
ingen inblandad endast då det gäller OS
ansökningar. I Danmark låter regeringen
ett internationellt konsultföretag under 9
månader analysera förutsättningarna för en
sommar OS ansökan 2024; i Sverige
genomförs en vinter OS ansökan för 2014
först genom att RF och SOK genomför en
mycket begränsad lågbudgetanalys som
sedan följs av en regeringsutredning under
stor tidspress där fokus handlar mer om
”medborgarperspektiv” och miljöaspekter
snarare än hur ett OS kan utveckla svenskt
näringsliv. I Danmark medverkar regering-
en ekonomiskt till att skapa vinnande
ansökningar för större evenemang; i Sverige
fortsätter diskussionen om detta trots att

staten får in många hundratals miljoner
kronor varje år i ökad företagsbeskattning
och moms från evenemangens utländska
besökare och deltagare. En inkomst som
bara uppkommer om evenemanget ge-
nomförs. En inkomst som dessutom fullt ut
är en exportinkomst som dessutom skapar
moms i Sverige eftersom de internationella
deltagarna och besökarna ”konsumerar”
evenemanget i Sverige.

Sveriges konkurrenskraft måste därför
öka. Turismnäringen är en framtidsbransch
som både skapar omfattande exportintäk-
ter, tillväxt och arbetstillfällen. Evene-
mang utgör en viktig del av turismnäring-
en. Det finns inga bättre verktyg än idrott-
sevenemang för att marknadsföra och ima-
geförstärka en nation eller region. Sverige
har alltid betraktats – med all rätt – som
duktiga på att planera och genomföra stör-
re evenemang. Men detta räcker inte idag.
Den internationella konkurrensen är nu så
mycket hårdare.

För att Sverige skall bli en vinnare av
större internationella evenemang måste ett
antal framgångsfaktorer utvecklas;

Nationell nivå
Evenemangsfrågorna måste i alla sam-
manhang betraktas som näringslivsfrågor
och ingenting annat.

En nationell evenemangsstrategi måste

skapas där regeringen tydligt anger vilken
typ av evenemang regeringen är beredd att
arbeta för att vinna hem till Sverige 

En riskkapitalfond måste utvecklas med
finansiering från regeringen och besöks-
näringen, för att utgöra ett stöd till den
skattefinansiering som kommuner och
regioner gör; fonden bör främst användas
för att skapa vinnande ansökningar.

Regeringen ställer sina internationella
marknadsföringsverktyg till förfogande
för arrangören att både vinna hem evene-
mangen (lobbyarbetet) och för att få till-
resande åskådare att resa till Sverige

Regional/kommunal nivå
Evenemangsfrågorna måste utgör en del
av den regionala näringslivspolitiken och
därmed ingå i de regionala tillväxtpro-
grammen.

En gemensam utvärderingsmodell av
evenemangens samhällsekonomiska intäkter
(både de nationella och regionala) utvecklas
som huvudintressenterna känner sig bekvä-
ma med och som förbättrar kvalitén på
beslutsunderlagen; detta möjliggör för poli-
tiker att jämföra skatteinvesteringar i ett
evenemang mot ett annat och med invester-
ingar i den kommunala kärnverksamheten.

Mediabevakningen bör hanteras av eko-
nomi- och näringslivsjournalister snarare
än sportjournalister.

Kan vi säga nej till de utländska direk-
tinvesteringar som evenemangen skapar?

Kan vi säga nej till evenemang som
verktyg för nationell och regional image-
förstärkning, marknadsföring och media
exponering?

Givetvis inte. På samma sätt som vi
arbetar med att få internationella företag
att etablera sig i Sverige, måste vi också
arbeta för att vinna hem större evenemang.
De samhällsekonomiska effekterna är tro-
ligtvis större av evenemang än av företags-
etableringar. Regeringen och besöksnär-
ingen måste nu ta ett steg framåt och visa i
handling hur Sveriges konkurrenskraft
skall öka inom det i Framtidsprogrammet
prioriterade området; större internationella
evenemang.

”Internationella idrottsevenemang kräver
precis som all annan verksamhet – privat,
offentlig och näringslivsmässig – invester-
ingar för att skapa överskott. Utan inve-
steringar får vi inga evenemang och utan
evenemang begränsas de positiva samhäll-
seffekterna och de omfattande samhällsin-
täkterna”. ❑

AV PETER ROHMÉE
KONSULT MED FOKUS PÅ STÖRRE
EVENEMANGS SAMHÄLLSEFFEKTER

Friidrotts-EM i Göteborg 
Friidrotts-EM i Göteborg har dragit mer sponsorpengar än VM i Hel-
singfors förra året.

Nu väntas de stora sponsorerna minst dubbla sina insatser med
aktiviteter runt arrangemanget.

I augusti går EM i friidrott av stapeln i Göteborg, Vattenfall och Telia är huvudsponsorer.
De har bland annat köpt attraktiv reklamplats på arenan och tv-exponering.

– Telia, Vattenfall, Ericsson och andra stora företag vet att det idag gäller att minst
dubbla sponsorinsatsen för att få ut något av arrangemanget, så var det inte för tio år
sedan, säger Leif Nilsson, vice vd på arrangörsbolaget Göteborg & Co.

Avenyn blir mötesplats
I hans värld heter Em-arenan Göteborg, inte Ullevi. Sponsorerna erbjuds inte bara biljet-
ter och plats i vip-tält på Ullevi utan hela Kungsportsavenyn i Göteborg blir en mötesplats
för sponsorer och kunder.

”Det är stor skillnad i haussen runt friidrott nu jämfört med tidigare. Under friidrotts-
VM i Göteborg för elva år sedan jublade vi åt Sara Wedlunds niondeplats och åt att herrar-
na vann ett försöksheat på korta stafetten”, säger Claes Bjerkne, vd för Göteborg & Co.

”Idag har vi svenska världsnamn inom friidrotten som dessutom är bra på att arbeta med
sponsorer. Det gör det mycket enklare att sälja in evenemanget”, förklarar han. ❑

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

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

Intressanta länkar inom Sport & Affärer:

Källa: DI



”Chanserna går inte att planera.
Men när de kommer 
vet alla precis vad de ska göra”
I Jönköping finns en klar och gemensam spel-
uppfattning. De drivkrafter som kännetecknar
näringslivet i vår region återfinns också inom
idrotten och föreningslivet. Ibland är sam-
banden så närvarande att de nästan går att 
ta på fysiskt.

Det är bara några klubblängder mellan serieledarens

Kinnarps Arena och Elmias mäss- och konferensanläggning.

Efter några passningar är resten av Jönköping också med

i spelet. Samverkan är en gammal fin tradition i

Jönköping. Vi vet att det krävs både laganda och mod

att släppa fram unga hungriga förmågor för att komma

till lyckade avslut. På det viset har vi blivit en av landets

mest kompletta mötesplatser.  

Välkommen till Jönköping!

www.fmj.nuwww.elmia.sewww.hv71.se www.jonkoping.se

C
C

J
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Målen är höga men realistiska. Den lång-
siktiga visionen är att Sveriges olympier
ska lyckas erövra 20 medaljer i sommar-
OS. I vinter-OS är visionen 11 medaljer.
Detta är mer än vid något OS. Eftersom
varje medalj statistiskt kostar 10 miljoner
kronor så är näringslivets förtroende för att
detta är en effektiv marknadsföringskanal
mycket central. Satsningen behöver ligga
på över 300 miljoner kronor under en fyraårs
period. Mycket pengar, men ändå mycket
mindre än vad andra länder satsar enligt en
internationell studie. Sverige har en ena-
stående hög effekt på varje satsad krona.

Satsningen som genomförs i regi av
SOK går under arbetsnamnet Olympisk
Offensiv 2005–2012. Den delas in i Topp-
och talangprogrammet med skräddarsytt
stöd för individer och lag med potential att
nå medalj,

Utmanarprogrammet som ska bidra till
att få fram nya talanger, samt Supportpro-
grammet som är ett centralt resursteam
med experter inom olika områden.

Möjligheter och krav
SOK är stödorganisationen som ska bidra
till att de aktiva som utses inom de Olym-
piska SpecialFörbunden (OSF) ges bästa
möjligheter att uppnå maximala prestatio-
ner vid rätt tillfälle. Det ges möjligheter, men
det ställs även givetvis krav för att se att
utvecklingen för var och av de aktiva går åt
rätt håll. Precis som inom näringslivet, vilket
är en parallell som säkert bidrar till att före-
tagen gillar SOKs koncept.

– Flera av våra tidigare samarbetspartners
kommer att vara med även i fortsättningen.
De ser att de har möjlighet att satsa och få
ytterligare utväxling på sponsorpengarna.
Det är väl ett bra bevis på att vi har utvecklat
ett bra sponsorerbjudande. Vi har nyligen
skrivit avtal med två nya sponsorer; Stock-
holm-Arlanda och Vattenfall, och fler är på
väg in säger Annika Runström., marknads-
chef vid SOK.

Vi träffas i SOKs lokaler i Sofiatornet i
anrika Olympiastadion vid Valhallavägen i
Stockholm. Det andas framgång, idrott,
historia och framtid i en härlig blandning.
Här har många segrar tagits. SOKs arbete
tillsammans med de Olympiska Special-
Förbunden (OSF) och företagen ska ge
framtida segrar.

Arlanda rookie
Stockholm-Arlanda Airport är således en
av årets rookies. Maria Wall Petrini ledde
den arbetsgrupp som hade som uppgift att

utvärdera olika alternativ för att finna de
evenemang och event på Stockholm-
Arlanda som hade mest potential. Olympia-
laget blev en självklar vinnare.

– Flygplatsen är en naturlig arena dit de
som ska idrotta eller har idrottat kommer
till. Såväl utresande som hemvändande. Vi
har redan prövat på det tidigare men inte i
sån ordnad och offensiv form som det nu
ska bli. Vi började satsa under vecka 5 och
har aktiviteter nu under Turin-OS. Vi har
även aktiviteter på Sky City. Dessa vänder
sig inte enbart till resenärer utan även för
boende i närområdet. V vill göra detta till
en marknadsplats med möjligheter, och att
skapa goda positiva relationer till de som
bor i vårt närområde är jätteviktigt, berättar
Maria Wall Perini.

– Vi satsar nu på att delta i Olympialaget
fram till 2009 tillsammans med de övriga
sponsorerna, det vill säga över OS i Beijing
2008. Vi kommer givetvis successivt att
utvärdera våra aktiviteter, men vårt mål är
att öka varumärkets styrka. SOK och möj-
ligheterna med olympiska insatser ska bli
en gemensam nämnare för oss så att vi kan
möta fler företag inom näringslivet.

Gå till Peking
En annan rookie är Vattenfall som valt att
gå in som Teamsponsor fram till och med
OS i London 2012. Sponsorsamarbetet
med SOK är en utökning av satsningen på
idrott som marknadsföringskanal. Vatten-
fall är sedan tidigare huvudsponsor av såväl
de alpina- som längdåkningslandslagen.

Men nu är det även de olympiska käm-

parnas framgångar som gäller för Vattenfall.
– Vi är med som Teamsponsor för att 

stärka vårt varumärke genom de positiva
associationer som vi hoppas på. Vi bygger
en rejäl relationsmarknadsföring och har
dessutom ett internt fokus för att stärka
lagkänslan hos alla våra medarbetare,
säger Helena Kortered, Vattenfall Nordens
sponsorchef.

Vattenfall Norden satsar internt på ett
hälsoprojekt som genomförs under namnet
”Gå till Peking”. Alla medarbetare som är
med, förhoppningsvis alla 9 000 anställda,
kommer att bära stegräknare och inspireras
till att ta så många steg som det är till Peking
innan målgång 2008, då ju OS-invigningen
går av stapeln. Med hjälp av stegräknaren
blir det även möjligt att göra en omräkning
för att kunna räkna även motion som genom-
förs i andra idrotter.

– Vi har stakat ut vår egen väg till Peking,
och kommer att ha olika delmål och deltäv-
lingar för att inspirera och belöna, säger
Helena Kortered.

Vattenfall genomför en väl förberedd
plan såväl internt som externt. Målen ska
nås och inget lämnas åt slumpen.

– Vi utvärderar successivt vår satsning
som Teamsponsor. Det gör vi med interna
metoder och med hjälp av externa under-
sökningsföretag. På det viset har vi koll
och kan utveckla och eventuellt förändra
vår marknadsföring så att vi når våra mål.

Två trotjänare i denna framgångsrika
satsning där näringsliv och idrott stärker
varandra är Nordea och ATG.

Nordeas Olympiafond har sedan 1988

bidragit med ca 80 miljoner kronor till
Sveriges Olympiska Kommittés verksam-
het och är Sveriges största idella idrotts-
fond. Årligen avsätts en procent av fond-
förmögenheten.

– Satsningen på Olympiafonden har
varit lyckad både för svenska olympier och
Nordeas sparare, säger Carina Ingerby på
Nordea. Genom fonden har vi lagt grunden
för ett långsiktigt och mycket givande
sponsorskap med SOK. Genomslaget för
satsningen är mycket starkt såväl internt
som bland våra kunder. Fonden har idag
över 15 000 sparare som är med och bidrar
till svenska framgångar i de olympiska
spelen. Olympiafonden har dessutom haft
en årlig genomsnittlig avkastning på inte
mindre än 14.5 % sedan starten. Framgång
är ingen slump, varken vad det gäller idrott
eller placeringar, avslutar Carina Ingerby.

Olympiatravet – en svensk klassi-
ker
1979 kördes Olympiatravet för första
gången. Det var starten på ett samarbete
mellan ATG och SOK som 27 år senare
fortfarande är framgångsrikt. Totalt har
ATG genom åren bidragit med 125 miljoner
kronor till svenska olympier. I år 22 april
när finalen körs på Åby kommer ytterligare
sponsormiljoner att läggas till.

– Olympiatravet är ett begrepp inom
svensk idrott, och för ATG en av årets stora
marknadsaktiviteter, säger Elisabeth Nor-
melli, sponsoransvarig på ATG.

ATG arbetar brett i alla medier i sam-
band med Olympiatravet. Men använder
också sina egna ATG-ombud och lokala
evenemang för att bygga sitt sponsorskap.
Förutom Olympiatravet stöttar ATG också
20 aktiva elitidrottare genom Olympia-
stallet. Ett stall som blivit så populärt att de
aktiva spontant tar kontakt med ATG för att
få vara med.

– Vi vill förknippas med den olympiska
rörelsen och dess värderingar, och där är
Olympiastallet en viktig del i vår mark-
nadsföring av vår huvudsponsorskap, säger
Elisabeth Normelli.

Just nu är hon i Turin för att på plats heja
fram de svenska OS- deltagarna i kampen
om medaljerna. Väl hemkommen drar årets
Olympiatravet igång.

– I år blir det tre försökstävlingar och
final på Åby 22 april. Det är en fantastisk
publikfest med olympier, världens bästa
hästar och kuskar på plats, säger Elisabeth
Normelli.  ❑   

AV JOACHIM VON STEDINGK

SOK sätter fart på affärerna.

Varje olympisk medalj kostar 10 mkr:

SOK rätt väg för näringslivet 
att uppnå guld och framgång
Sveriges Olympiska Kommitté, SOK, leder marschen mot nya framgångar i kommande OS. 
För såväl de hårt kämpande idrottarna som för de företag som gör medaljjakten möjlig.
SOK har iscensatt ett nytt sponsorkoncept som gör att fler företag ser olympiska framgångar 
som den mest attraktiva marknadsföringskanalen. 
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När Tyskland och Costa Rica
sparkar igång den 9 juni på den ny-
byggda Allianz Arena i München,
startar en månads fotbollsfest
för fans runt om i världen. Sam-
tidigt skall de företag som satsat
stort för att vara med i evene-
manget äntligen få valuta för sin
investering.

De Officiella Partners som Fotbolls-VM
har är 15 till antalet, i stort sett enbart glo-
bala företag. De flesta har varit med under
tidigare VM, eller har en tydlig anknyt-
ning till värdlandet Tyskland. Men det är
inte av tradition eller omtanke om den
egna nationen som får företag att investera
i detta multi-evenemang (världens största
eller näst största beroende på vilka para-
metrar som anses väga tyngst). Istället är
det givetvis rent kommersiella skäl. 

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) för sina
internationella rättigheter. Dessa rättighe-
ter säljs numera av FIFA själva, och inte
som tidigare av agenter. Rättigheterna
inkluderar inte bara VM i Tyskland, utan i
tillägg alla FIFA-evenemang under en
bestämd tidsperiod. FIFA har med detta
närmat sig det kommersiella upplägget

som Internationella Olympiska Kom-
mittén (IOC) praktiserat sedan snart 20 år
för sina sponsorer. Enligt en generell regel
brukar dessutom aktiveringen av sponsor-
eller partnerskap kräva minst samma sum-
ma som investerats i rättigheten, och det är
rimligt att anta att detta i högsta grad gäller
VM i fotboll. Det gör att varje enskild
Partner till Fotbolls-VM investerar runt 1
miljard kronor i sitt åtagande. Oavsett hur
dessa kostnader bokförs och fördelas, så
krävs det omfattande insatser såväl natio-
nellt som internationellt för att invester-
ingen skall bli lönsam.

Slaget om den svenska marknaden
Majoriteten av VM:s Officiella Partners
har dotterbolag och verksamhet i Sverige.
Dessa företag har för första gången sam-
lats i en gemensam marknadsgrupp för att
informera varandra om, och eventuellt
koordinera, de insatser som skall göras i
Sverige. Eftersom Sverige är kvalificerat
för VM, blir givetvis uppmärksamhetsvär-
det högt, men samtidigt uppstår en kon-
kurrens om utrymmet med Svenska Fot-
bollförbundets sponsorer och dess rättig-
heter kring det svenska landslaget. Trots
att respektive sponsors och partners rättig-
heter är klart definierade och åtskilda, så
kommer vi att få se konkurrerande mark-
nads- och kommunikationsaktiviteter knu-
tet till VM. De Officiella Partners som
FIFA sålt in har givetvis större möjligheter

och mer omfattande rättigheter, men skul-
le det svenska landslaget gå långt i turner-
ingen lär ”Share of heart”, alltså den posi-
tiva associationen, ge det svenska landsla-
gets sponsorer ett klart övertag. 

För de flesta sponsorer verkar en kom-
bination av traditionell marknadsföring
samt aktiviteter och event vara de huvud-
sakliga beståndsdelarna i sin aktivering.
Profilannonsering för att bygga varumär-
ket är enligt de flesta bedömare det
främsta skälet till sponsorskapet. En mer
direkt koppling till försäljningen är svåra-
re att åstadkomma, men det görs försök.
McDonald´s har till exempel som sitt
främsta mål med sponsringen av OS
respektive VM i fotboll att öka antalet
besök i sina restauranger och vad vi för-
väntas dricka i TV-soffan under matcherna
har Coca-Cola en klar idé om. Samtidigt
verkar vissa sponsorer verka för att även
TV-sändningarna kan vara ett event i sig.
Flera av Sveriges arenor har preliminärt
bokats upp för Sveriges matcher, där stor-
bildsvisning av matcherna kompletterat
med musik och andra aktiviteter skall
locka storpublik. Det ger givetvis även
möjligheter till exponering och annan pro-
filering på plats. Återstår att se om Stock-
holmarna vill vallfärda till Råsunda,
Söderstadion eller Stockholms Stadium,
eller kanske känner större trygghet i ett
evenemang inomhus i Globen?

Förutom intäkterna från partners, är

TV-rättigheterna en stor och viktig
intäktskälla för FIFA. Enligt ”Der Spie-
gel” är den totala rättighetsintäkten för
VM i Tyskland 1,7 miljarder dollar (ca: 15
miljarder svenska kronor). I motsats till
OS, är det Europa som svarar för majorite-
ten av dessa rättighetsavgifter. I Sverige
delar SvT och TV4 broderligt på sänd-
ningarna, vilket skett under ett antal av de
stora internationella idrottsevenemangen
de senaste åren. Trots detta är rättighetsav-
gifter och andra kostnader kring sändning-
arna som SvT får betala under detta år för
VM i fotboll, OS i Turin och Friidrotts-
EM i Göteborg av den storlek att det
påverkar den övriga produktionen rejält.
SvT:s intäkter från VM inskränker sig till
50 % av sponsoravgifterna från de 5 före-
tag som presenterar sändningarna och
beräknas bli runt 10 miljoner kronor. I
tillägg kommer intäkter från diverse täv-
lingar via telefon och SMS under matcher-
na. TV4 kan däremot sälja reklam i anslut-
ning till sändningarna, och förutom sina
10 miljoner från presentatörerna, beräknar
mediebyrån Bizkit i en artikel i tidningen
Resumé att reklamintäkterna bör hamna
runt 90 miljoner kronor.

Positiv effekt för BNP
Slutligen beräknar arrangörslandet Tysk-
land stora effekter på den tyska ekonomin
som en följd av VM. En rapport från en av
de tyska storbankerna beräknar att den tys-
ka BNP:n kan komma att öka med 0,3 pro-
cent under 2006 som en följd av VM. Det-
ta motsvarar ungefär 6 till 7 miljarder
Euro. De lokala satsningar som sker på de
orter som tilldelats matcher görs för att
tvätta bort en stämpel av tysk depression
genom aktiviteter och slogans. Om sedan
omvärlden instämmer i att Gelsenkirchen i
hjärtat av Ruhr är ett av Europas kulturella
center, eller att shopping i Dortmund är en
fantastisk upplevelse återstår att se efter
sommarens VM. ❑

AV HÅKAN LEEMAN

Fotbolls-VM 2006 bollar med miljarderna

Hur räknar man hem 
en investering i fotboll?

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, FöreningsSpar-
banken, ICA, Kraft Foods Sverige AB,
Intersport, OKQ8, SAS, Scandic
Hotels, SJ, Svenska Spel, Sydkraft,
Tre, Umbro och Åbro.

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

adidas (Tina Rolén; PR Manager, 
adidas Nordic):
Samarbetet med FIFA World Cup
2006 ger oss en unik möjlighet att för-
stärka vår t globala ledarskap inom
fotboll, som alltid har utgjort kärnan i
adidas verksamhet. Vi är också leve-
rantör av produkter till VM, vilket ger
oss en möjlighet att exponera dessa
för våra målgrupper. Samarbetet ger

oss dessutom möjlighet att erbjuda
v å r a
svenska konsumenter upplevelser
och produkter kopplade till VM. 

Redan i oktober 2005 presenterade
vi vår största VM-kampanj någonsin,
som bygger på vår t nya VM-koncept
+10, vilket hyllar lagkänsla och indivi-
duell briljans. Vi har bland annat
använt världsstjärnor som David
Beckham och Henrik Larsson. Som
officiell partner till FIFA har vi tillgång
till 18 unika flaggbärarplatser till VM-
turneringen i Tyskland; som vi valt att
lotta ut via våra återförsäljare. 

Mastercard (Lena Eklund, 
Marknadschef Norden):
Mastercard har sponsrat fotboll under
ett flertal år. Vi är en mångårig partner
till VM, och är dessutom sponsor till
Champions League. Fotboll är för oss
passion, och är en bra bärare av vårt
kommunikativa koncept ”Priceless”.
Sponsring är ett sätt att addera vär-
den till vårt utbud av tjänster i konkur-
rensen med andra kor tföretag. Vår t
utnyttjande i Sverige av vårt partner-

skap sker dels som ett sätt att bygga
vår t varumärke, dels som en metod
för att stödja bankerna i deras relatio-
ner med kunderna, d v s våra konsu-
menter. Vårt agerande mot kund sker
alltid via bankerna, och det här är för
oss ett sätt att jobba med bankernas
kundrelationer. Här kommer till exem-
pel utlottningar av biljetter att ske. Vi
kommer dessutom kommunikativt att
arbeta med några fotbollspersonlig-
heter som budbärare av våra tjänster,
där Pelé och Jürgen Klinsmann speci-
ellt kan nämnas.

Åbro (Anders Nanne,
Marknadschef Åbro Bryggeri):
Åbro har en tradition kring sponsring
av fotboll. Vår t mångåriga engage-
mang i AIK har kompletterats med en
sponsring av Svenska Fotbollförbun-
det, där vi finns med sedan 2003. Vår
sponsring är i kor thet målgruppsba-
serad, då det finns en naturlig kopp-
ling mellan konsumtionen av våra pro-
dukter och umgänget kring fotboll från
fans och övrig publik till fotboll.

Vi kommer i vår kommunikation att

fokusera på såväl konsumenter som
våra kunder – butiker och restauranger
– samt givetvis interna åtgärder för
personalen. Vi har en styrka i vår roll
som officiell sponsor till det Svenska
landslaget, och betonar gärna att vi är
ett svenskt öl för svenska fans. Med
vår produkt är det viktigt att poängtera
att vi inte vill kopplas till utövandet av
fotboll, utan vår kommunikation riktar
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Kraven ökar på fotbollens elitklubbar. Ad-
ministrativa nyckelpersoner har blivit lika
viktiga som stjärnspelare. Det har Djur-
gården tagit fasta på i sin utveckling från
fotbollsklubb till företag.

Medarbetarna handplockas. Förra året
lockades Jenny Furtenbach över från spon-
sorn Adecco. I år börjar man köpa juridiska
tjänster från förre spelaren Stefan Alvén
och hans nystartade företag Sportlex.

Jenny kom in i bilden efter tre år som
kund. Hon hade synpunkter på sponsor-
verksamheten, ville bl.a. att man skulle ta
efter näringslivet och marknadsföra Djur-
gården Fotboll som en sälj- och kommuni-
kationsplattform. Hennes tankar övertyga-
de klubbledningen om att hon var rätt per-
son att genomföra detta i praktiken. Det
handlar inte längre om ensidiga relationer
mellan klubb och sponsor. Hon är anställd
sedan 1 maj förra året och arbetar nu hårt
för att sponsorerna ska stå nära klubben,
oavsett de sportsliga framgångarna. 

Jenny Furtenbach har också profilerat
klubben ytterligare genom Affärsskolan,
som vid lanseringen i september förra året
fick stort mediegenomslag. Här får spelar-
na en utbildning som är individanapassad.
En 21-åring, som vill flytta utomlands illa
kvickt, och en 32-åring, som funderar på
att sluta, har skilda behov. Spelarna är bl.a.
med i Dagens Industris Börs-SM.

Stefan Alvén fanns på närmare håll. 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 år har han både sagt upp sig från
Advokatfirman Vinge och lämnat DIF-
styrelsen. Istället tar han sig an idrottsklienter
i egen regi. Företagsnamnet är Sportlex,
och där blir temat fotboll, golf och tennis. I
fortsättningen kommer Djurgården Fotboll
att köpa juridiska tjänster från Sportlex.

– Det räcker inte längre att ha en juri-
diskt kunnig person i styrelsen. Det juridiska
tar allt större plats i det dagliga operativa
arbetet och därför är det här rätt steg, både
för Djurgården och för andra toppklubbar.
Ta BK Häcken i Göteborg som exempel.
Deras klubbdirektör Carl Fhager är ju utb-
ildad jurist, säger Stefan.

Båda har sina givna platser i den kon-
cernliknande föreningsstrukturen. Den har
bara några år på nacken och justeras därför
fortfarande (se faktarutan härintill!).

Djurgården är inte längre en ideell före-
ning, där några få personer håller hela verk-
samheten i bröstfickan och ett ekonomiskt
underskott kan uppstå ur tomma intet. Att
vara bäst i Sverige, både sportsligt och
administrativt, är bara ett delmål på vägen
mot ett genombrott i endera Champions
League eller UEFA-cupen. Här finns de
riktigt stora inkomsterna. Högre intäkter
ger utrymme för mer omfattande spelarköp,
och på så sätt ytterligare framgångar.

Två klubbar har på senare år nått Cham-
pions League, AIK 1999 och Helsingborgs
IF 2000. Men spåren efter dem förskräcker.
Båda tog in ca 40 miljoner kronor, men 
tappade också kontrollen över sin ekonomi
och gjorde av med ännu mer. 

Djurgården har därför lärt av konkur-
renternas misstag. Läxan lyder: Skilj på
drifts- och investeringskapital. Den budget
som täcker löner och daglig verksamhet är
därför separerad från spelaraffärerna. 

Det fanns ett tag en tanke på att bilda ett
separat handelsbolag inför varje europeisk
cupsäsong (ytterligare en separering av
intäktskällorna). Men där har man stött på
skattemässiga problem och försöker därför
hitta andra lösningar.

I juli, när kvalspelet till Champions 
League inleds, får vi veta hur långt titeln
”Bäst i Sverige” räcker internationellt.❑

AV GUNNAR PERSSON

Politikerna i Göteborg gillar 
evenemang som ger klirr i 
kassan. Mässor, kongresser 
och inte minst idrottstävlingar.

Kommunstyrelsen har anmält sitt intresse
för fotbolls-EM 2016.
– Vi vill vara den ledande evenemangssta-
den i Norden eftersom evenemang och
besöksnäring är viktiga ekonomiska till-
växtfaktorer, säger kommunalrådet Jan
Hallberg (m) till TT.

Kommunstyrelsens beslut, som var
enigt, innebär att kommunen skriver till
Svenska Fotbollförbundet (SvFF) med
begäran om att förbundet tillsammans med
Göteborgs kommun utreder förutsättning-
arna för en ansökan.

Även Göran Johansson, kommunstyrel-
sens ordförande, betonar vikten av evene-
mang:

– Vi har en hög arbetslöshet, 9,2 pro-
cent, och en sektor som kan suga upp
arbetslöshet är servicesektorn.

– Varje evenemang vi gör sätter en prägel
på stan, men skapar också en arbetsmarknad,
säger Göran Johansson till TT.

Göteborgspolitikerna inser att Göteborg
inte ensamt kan klara av ett arrangemang
av den storlek ett fotbolls-EM har, utan vill
söka samarbete med andra stora städer
både i Sverige och övriga Norden.

– Det handlar om Stockholm och Mal-
mö och kanske också Oslo och Köpen-
hamn, säger Jan Hallberg.

– Än så länge har vi inte varit i kontakt

med någon eventuell partner, men vi hoppas
att vi tillsammans med fotbollförbundet
kan erbjuda ett attraktivt tävlingsupplägg.

Detta kan vara lättare sagt än gjort.
Redan i dag krävs åtta arenor för en

arrangör av fotbolls-EM, och varje arena
ska dessutom kunna hysa 30 000 åskådare.

Vilka kraven är 2016 står förstås skrivet
i stjärnorna, men de lär inte bli lättare.

I dag är det bara Ullevi i Göteborg och
Råsunda som klarar publikkravet, men det
är gamla arenor som säkert behöver graderas
upp såväl när det gäller spelunderlag som
läktare, publikfaciliteter och säkerhet-
saspekter i ett tioårsperspektiv.

– Men det händer mycket på arenafron-
ten för närvarande, säger Jan Hallberg, och
till 2016 har det kanske tillkommit några.

Svenska Fotbollförbundets general-
sekreterare Sune Hellströmer:

– En positiv nyhet och jag ser en öpp-
ning tack vare att intresset kommer från
samhället, eftersom det signalerar inve-
steringar från stat, region och kommun.

– Förutsättningarna är i alla fall bättre
än om det är vi från idrotten som ska över-
tyga politikerna.

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

– Vi fattade sedan ett tydligt och med-
vetet beslut om att inte anmäla intresse för
2012 års mästerskap eftersom vi såg att vi
inte klarade 2008.

– Vår bedömning var att det inte skulle
hinnas med. ❑

Djurgården Fotboll – 
Från förening till företag

Fakta:
Fotbollsföretaget Djurgården
Organisationen ser ut så här: 
Djurgårdens IF FF. Ordförande: Bo Lundquist.”Föreningen” 
är verksamhetens paraply. Här sköts medlemsfrågor och
ungdomsverksamhet. Föreningen äger i sin tur:
Djurgårdens Elitfotboll AB. Vd: Henrik Berggren. 
Bolaget nybildat 2006, med visst kapital från föreningen. Här finns spelartruppen (alltså
löneutgifterna) och mandatet att bestämma vilka spelare som skall köpas och säljas.
Intäkterna kommer från publik, tv-rättigheter och det helägda dotterbolaget:
Djurgården Fotboll Försäljnings AB. Vd: Jenny Furtenbach.
Här tillhandahålls säljplattform och exponeringsyta för företag. Verksamheten leds av
vd och fem medarbetare. Härifrån kommer centrala avtalsintäkter (exkl. tv), all före-
tagssponsring, events och souvenirer.
Investeringskapital till spelarköp kommer från:
Djurgården Fotboll AB. Ordförande: Tommy Jacobson. Till en dryg tredjedel (i form av 
A-aktier) ägt av föreningen. En nyemission under vintern har fått in en ny delägare, 
Nätverk Europa AB. Övriga större delägare: Smideseken AB (Bo Lundquist), Quesada
AB (Tommy Jacobson), Fredrik Holmström och Royal Post Holding AB. Bolaget köper
och säljer spelare och har vinstandelsbevis på samtliga spelare i A-truppen.
Djurgårdens huvudsponsorer 2006: adidas, CityMail, ICA, Quesada, Stadium och Volvo.
Antal anställda: 60 på heltid, totalt 100 på lönelistan.
Sammanlagd årsomsättning i Djurgårdens Elitfotboll AB och Djurgården Fotboll 
Försäljnings AB: ca 90 miljoner.

Göteborg söker EM 2016
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De stora konkurrensfördelarna för agenter
och sponsorkonsulter är kunskap om bran-
schens villkor och ett aktivt kontaktnät i
näringslivet – tillgångar som rättighetsin-
nehavarna såväl som köparna själva har
svårt att bygga upp.

Sponsringen är, rent industriellt, en
relativt ny form av kommunikation. Om
man bortser från olika former av mecenat-
skap, så startade det hela med den unge
lovande juristen och golfspelaren Mark
McCormack, som i början av 1960-talet
övertalade sin vän Arnold Palmer att låta
Mark sköta den kommersiella sidan av
golfspelandet. Detta blev starten på IMG,
det största och kanske mest kända företa-
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
hörnstenar - att representera idrottsmän i
de största sporterna, att representera de
största evenemangen i dessa sporter samt
att producera TV-sändningar där evene-
mangen och idrottsmännen gjordes synli-
ga för den breda allmänheten. Detta skapa-
de givetvis marknads- och kommunika-
tionsmöjligheter för de företag som
samarbetade, och konkurrensen om idrott-
smän, evenemang och om sponsorernas
pengar ökade. Branschen växte med en
enorm hastighet.

Störst i världen
Idag är IMG fortfarande världsledande,
men efter Mark McCormacks död 2003
har företaget sålts till ett amerikanskt inve-
stmentbolag. Martin Englund, VD för
IMG Skandinavien, anser dock inte att för-
säljningen påverkat verksamheten på de
lokala marknaderna:

– Vår affärsidé är fortfarande att dels
hjälpa rättighetsinnehavarna att utveckla,
förädla och kommersialisera sina värden,
dels att erbjuda företag och organisationer
olika typer av kommunikationsplattformar
knutna till dessa värden. Sport & Lifestyle
Marketing är en komplicerad form av kom-
munikation, som kräver att man kontinuer-
ligt arbetar med, och följer marknaden.

Den oro som vissa rättighetsinnehava-
re kan känna över att förlora kontrollen
över sina rättigheter är enligt Martin Eng-
lund alltmer sällsynt.

– Idag är våra samarbeten mycket mer
aktiva, där rättighetsinnehavare arbetar ”in-
house” med rättigheterna och IMG bidrar
med sin kunskap och sitt externa kontaktnät. 

Denna trend, som givetvis inte bara
omfattar IMG utan allt fler av de säljande
aktörerna på marknaden, bekräftas av Per
Adler, VD för Svenska Golfförbundet
Affärsutveckling AB. 

– Våra 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. Såväl IMG som Arena Group
kan hjälpa oss med ett mer fokuserat säl-
jarbete än vad vi med våra egna resurser
klarar av. Dessutom bidrar de som konsul-
ter med kompetens kring rättighetsstruk-
turer och paketering, som förhoppningsvis
ger våra sponsorer och samarbetspartners
mer värde för pengarna.

– Det finns dock problem med att arbeta
med externa konsulter, fortsätter Per
Adler. Om de säljare som besöker presum-
tiva sponsorer inte förstår vår verksamhet i
stort, om grundläggande kunskaper om
Golfförbundets verksamhet saknas, så kan
vår trovärdighet och vår attraktivitet i när-
ingslivet drabbas. Dessutom finns alltid en
oro över att just vår produkt inte alltid är
den som konsulterna arbetar hårdast med.
Vi vill inte att våra evenemang skall vara
ett av många förslag som presenteras för
tänkbara sponsorer. Försäljningen av våra
tävlingar kräver såväl fokus som kunskap
för att behålla sin attraktivitet.

På köparnas sida
Om IMG får representera den mer traditio-
nella sortens sponsoragent, så har under de
senaste 10 åren även företag och sponsorer
fått sina rådgivare. Anders Lindén på Tan-
go ser ett ökat behov bland företag att få
tillgång till kunskap och kompetens på
sponsringens område.

– Vi fyller många behov åt våra upp-
dragsgivare, säger han. Vi kan tillsammans
med kunderna arbeta proaktivt utifrån

deras strategiska plattform för kommuni-
kation, vi hjälper dem med praktiska frå-
gor kring sponsoråtaganden och fungerar
givetvis som rådgivare i beslutssitua-
tioner. Vår roll är att likna vid mediaby-
råns vid köp av mer traditionell reklam.

Konsulter som enbart arbetar på köparsi-
dan har funnits länge i övriga Västeuropa,
men är relativt nytt här i Sverige. Enligt
Anders Lindén är det fortfarande många
företag som inte förstått fullt ut att sponsring
kan vara en strategisk, kommunikativ platt-
form och inte välgörenhet. Att även företag
har behov av konsulter inom sponsring
tycker han inte heller är speciellt underligt:

– Vi står för ett bredare tänkande. Vi har
större möjligheter att stå ”utanför boxen”.
Dessutom har vi av naturliga skäl en myck-
et större detaljkunskap om olika former av
sponsring och de rättigheter som är förknip-
pade med det. Våra samarbeten bär ofta en
prägel av att specialist möter generalist. 

Men vissa företag upplever trots allt att
samarbeten med sponsorkonsulter kan
medföra att sponsringen känns alltför
komplex i jämförelse med andra former av
marknadsföring. Att konsulterna ifråga-
sätter motiv, målgrupper och affärsnytta
hos de föreslagna projekten, i jämförelse
med sponsorsäljarnas mer standardiserade
erbjudanden, kan orsaka att företag ibland
väljer att helt avstå från engagemang i
sponsring.

En tulipanaros eller en ny nisch
En relativt färsk företeelse är de rådgivare
som valt att placera sig mitt emellan dessa

mer renodlade sponsorkonsulter som age-
rar åt antingen köpare eller säljare. Petter
Håkanson från Håkanson United ser sitt
företag som en reklambyrå inom sponsring. 

– Vi hjälper såväl rättighetsinnehavare
som köpare med innehållet i sponsringen,
förklarar han. Vi agerar efter våra kunders
behov och skräddarsyr sponsorupplägg,
och kan om det är önskvärt delta i genom-
förandet av sponsringsinsatserna.

Samtidigt arbetar Håkanson United med
rättighetsinnehavare, för att få sponsorpa-
keten att bättre passa marknadens behov.
Företeelsen har inte mötts av något större
jubel från den övriga branschen som menar
att det i längden är omöjligt att sitta på två
stolar. Men Petter Håkanson ser behovet.

– Vi håller våra roller åtskilda, men
behovet av kunskap om sponsring finns
hos alla parter på marknaden. Vi vill för-
medla den kompetens som vi besitter, och
sponsringen är unik som marknadsform
eftersom den kommunicerar med mål-
grupperna genom hjärtat. I idealfallet sam-
verkar därför företagens samtliga avdel-
ningar och dess kommunikationskonsulter
för att tillsammans med rättighetsinneha-
varna skapa skräddarsydd sponsring.

Svenska Friidrottsförbundet har valt att
arbeta med just Håkanson United, och
marknadschefen Tomas Brandt anser att
konsulter har en roll att fylla genom ett
större externt nätverk och som bollplank
för förbundet i marknadsarbetet. Han
betonar dock att förbundet alltid strävar
efter att själva skapa en nära och bra rela-
tion med sina sponsorer.

– Konsultens uppdrag är att finna lämp-
liga samarbetspartners till vår verksamhet.
Vi som förbund skall sedan vara drivande i
att tillsammans med sponsorerna skapa
bästa möjliga nytta för såväl sponsorer
som förbund, säger han. Vi har inte alltid
de tidsmässiga resurserna att själva bear-
beta marknaden i försäljningssyfte, och har
därför behov av konsulter i detta arbete.

En ny generation
Behovet av kunskap på fler håll än konsul-
ternas och agenternas, har lett till utbild-
ningar över hela Sverige – dels i privat regi
och dels som ett led i högskolornas verk-
samhet. Daniel Lundbohm är en av dem
som lockats av idrottens affärsverksam-
het, och studerar Sport Management vid
Idrottshögskolan i Stockholm.

– Utbildningen här är 3: årig, med stort
fokus på ekonomi och juridik. Undervis-
ningen är givetvis anpassad till de speciel-
la villkor som förekommer inom idrotten,
och det enda som hade varit önskvärt är
väl att det skulle förekomma någon form
av organiserad praktik. Mitt eget dröm-
jobb efter utbildningen är att på sikt bli
sportchef i någon allsvensk fotbollsklubb,
men utbildningen syftar mer allmänt mot
att kunna arbeta i ledande ställning i för-
bund eller klubbar oavsett idrott, eller med
den fristående agent- eller konsultverk-
samhet som finns idag.

Sponsring är en komplicerad form av
kommunikation och precis som överallt
annars gäller det att tänka kreativt för att stå
ut. Kompetens och nätverk är de hörnstenar
som konsulterna baserar sin verksamhet på,
oavsett uppdragsgivare. I den bemärkelsen
skiljer sig inte sponsring speciellt mycket
från andra konsultbranscher. ❑

AV HÅKAN LEEMAN

Kunskap och kontaktnät som affärsidé

Behöver vi agenter 
och sponsorkonsulter?
Historiskt har branschen ofta varit ifrågasatt från såväl uppdragsgivare som kunder, men dagens
utveckling mot alltmer specialiserade aktörer håller sakta men säkert på att skapa färre intresse-
konflikter och ökad kundnytta. 
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26-29 april
Stockholm Globe Arena
Spelschema LG Hockey Games 
(Turneringen ingår i Euro Hockey Tour)
26/4  18.30  Finland - Ryssland (i Helsingfors)
26/4  19.00  Tre Kronor - Tjeckien
28/4  15.30  Tjeckien - Finland
28/4  19.00  Tre Kronor - Ryssland
29/4  12.00  Ryssland - Tjeckien 
29/4  15.30  Tre Kronor - Finland 

Final Euro Hockey Tour 1 maj 2006
(Finalspel enligt det sammanlagda resultatet i 
Euro Hockey Tour. Biljetterna släpps 27 februari)
Bronsmatch 15.30  lag 3 - lag 4
Final 19.00  lag 1 - lag 2

Biljetter: Globen 077-131 00 00, ATG-ombud över hela landet, Box-Office, The Shop och swehockey.se
Souvenirer: Beställ på swehockey.se Ladda med matchtröjor, t-shirts, kepsar, väskor, pins m m.

Ishockeyns 
Huvudsponsor

Tre Kronors 
Huvudsponsorer

Tre Kronor 
Partners:

Bjud in dina kunder
på en fartfylld kväll!
Sweden Hockey Pool arrangerar representationsevenemang i
form av Tre Kronor VIP och Tre Kronor Club på samtli-
ga Tre Kronors matcher i Globen under LG Hockey
Games. Nöjesgeneral är Ingvar Oldsberg som leder,
underhåller och inervjuar hockeyprofiler m. fl inför
matcherna.

Bli medlem i Sweden Hockey Pool!
Vill du tillhöra de företag som är med och lägger grunden till svensk
ishockeys framtid? Sweden Hockey Pool är ett projektnamn samägt av
Svenska Ishockeyförbundet och Infront Sweden AB. Mål och syfte är att

generera medel för att möjliggöra satsningar på kommande genera-
tioners elitspelare. 

Tre Kronor VIP
Tre timmar före matchstart öppnar
Annexet. Då serveras en välkomst-
drink, förrätt och huvudrätt samt
kaffe med underhållning. Matchen
ser du på bästa plats på långsidan.

Datum under LG Hockey Games:

26 april, underhåll-
ning med Nanne
Grönwall. 

28 april,
Stand up
comedy. 

29 april, fart-
fylld show med sång
och dans.

Tre Kronor Club
Två timmar före matchstart öppnar
cluben. Då serveras en delika-
tesstallrik och kaffe med enklare
underhållning. Matchen ses sedan
från läktare B på kortsidan.

Datum under LG Hockey Games:

26, 28 och 29 april.

För bokning ring:

Sweden Hockey Pool 
08-722 32 01

SLUTSÅLD

DnB NORs engagemang innebär att kon-
cernens logotyp kommer att synas på den
svenska landslagsdräkten, genom is- och
sargreklam samt i övrig kommunikation
som Tre Kronor gör mot marknaden i sam-
band med landskamperna.

Utöver exponeringen får DnB NOR
möjligheter att utveckla kundevenemang
och andra aktiviteter. De kan också nyttja
svensk landslagsishockey i sin egen mark-
nadsföring. Avtalet sträcker sig över fyra år
med en option för DnB NOR att förlänga
avtalet i ytterligare fyra år.

- Det är mycket glädjande att vi har nått
fram till ett samarbete med ett för den
svenska marknaden nytt "sponsorföretag"
av en så stor dignitet som DnB NOR och
att de ser Tre Kronor som en strategisk
partner i deras strävan att etablera sitt varu-
märke på den svenska marknaden, säger
Patrik Wigelius, marknadschef för AB
Svensk Ishockey.

- Detta är ett av flera nya avtal som vi
har tecknat den senaste tiden och det
bekräftar att vi är attraktiva som kommer-
siell partner till företagen som arbetar med
sponsring som en del i sin kommunikation-
splattform. Detta skall också ses som ett
resultat av en strategisk satsning där vi har
skurit ner i antalet företag som exponeras
och äger marknadsrättigheter kring Tre

Kronor till förmån för större och tydligare
exponering för ett färre antal företag. Det
är också roligt att vårt nära samarbetet med
Infront Sweden AB, som inleddes vid
halvårsskiftet, har blivit så lyckosamt.

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

Svenska Spel är också alltjämt ishock-
eyns huvudsponsor.

- Sverige är en hemmamarknad för DnB
NOR och vi har sedan länge en stark posi-
tion inom bland annat banktjänster för
Norgerelaterade företag. Vi är även en av
de ledande aktörerna i Sverige inom kapit-
alförvaltning, där vi också verkar under
namnet Carlson. Som ett led i vår långsik-
tiga satsning i Sverige vill vi öka kunska-
pen om DnB NOR. Vi är stolta över samar-
betet med svenska ishockeylandslaget och
övertygade om att DnB NOR framöver
kommer att bli ett välbekant varumärke i
Sverige genom vårt stöd till Tre Kronor,
säger Anders Jonsson, vd för DnB NOR
Asset Management i Sverige.

- DnB NOR är Norges största finans-
koncern och en av de största i Norden. Vi
har en betydande verksamhet även interna-
tionellt. Nästan 25 procent av våra med-

arbetare arbetar i våra filialer och dotterbo-
lag över hela världen. När vi nu definierat
Sverige som en av våra hemmamarknader
kommer våra investeringar och vår närva-
ro i Sverige att öka väsentligt, avslutar
Anders Jonsson. ❑

Norsk bank slår mynt av Tre Kronor
Norska finanskoncernen DnB NOR och svenska ishockeylandslaget har 
tecknat ett fyraårigt samarbetsavtal där DnB NOR blir huvudsponsor till Tre Kronor.

Norrtälje Simklubb
Skapar framgångsrika 
simmare från grunden.

Söker likasinnat företag för
seriöst sponsorsamarbete.

Svar till:
Tomas Alfredsson, ordförande

ordf@norrtaljesim.se  0733-44 22 14
www.norrtaljesim.seUmeå Energi och 

Riksidrottsförbundet
lanserar KlubbElUmeU

Riksidrottsförbundet och Umeå Energi
har tillsammans tagit fram ett elavtal,
KlubbEl, för Sveriges 22 000 idrotts-
föreningar.

Genom KlubbEl kan föreningarna
både spara pengar genom förmånliga
elavtal till klubben och tjäna pengar
genom att få återbäring på elavtal som
tecknas av medlemmar och supportrar.
Genom att teckna KlubbEl kan man
välja vilken klubb man vill stötta.
Mellan 60–360 kronor går rakt in i
klubbkassan. Klubben väljer inte själva
att pengarna ska gå till klubben, utan
den som tecknar abonnemang kan 
välja från RF:s lista över anslutna
medlemmar. ❑
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Idrottsarenan har blivit en Möjligheternas
Mötesplats under ständig utveckling.
Ishockeyns klubbar på elitnivå har gått i
frontlinjen för att skapa denna typ av are-
nor. Fotbollen har länge släpat efter och
dras i många fall med ålderstigna arenor
som inte är anpassade för tidens krav. Men
även där händer det nu en hel del.

Ishockeyklubbarna har i många städer
en stor fördel framför fotbollsklubbarna.
Ishockeyklubbarna äger sina arenor, vilket
ger en helt annan möjlighet till stark eko-
nomi och därmed starka idrottsresultat.

Enligt många bedömare är ishockeyns
kanske mest lysande exempel på hur
fulländad en arena kan vara Löfbergs Lila
Arena i Karlstad. Hemmaplan för ett av
Elitseriens mest framgångsrika hockeylag
såväl ekonomiskt som sportsligt; Färje-
stads BK.

- Målet har hela tiden varit glasklart.
Ishockeyn är i centrum. Vi ska fortsätta
utvecklas och vara ett sportsligt starkt
ishockeylag i toppen av Elitserien. För
detta krävs det pengar, det är inget att
sticka under stol med. En stark sportklubb
bidrar som marknadsföringskanal till ett
starkt näringsliv som ger underlag för en
stark klubb. Det är ett kretslopp där det
handlar om en glasklar vinn-vinn-situa-
tion. Vi har förmånen att äga vår arena vil-
ket ger oss möjligheter, berättar Håkan
Loob, ishockeylegenden som nu är sport-
chef i Färjestad.

- När vi började planera för att bygga en
ny hall gjorde vi ett noggrant bakgrundsar-
bete Vi reste runt och kollade på olika are-
nor för att komma fram till den lösning
som vi bedömde som mest optimal här i
Karlstad. Den skulle naturligtvis passa för
ishockey, men dessutom ge möjligheter
till andra aktiviteter, företagsträffar, möte-
splats för affärer, seminarier och inte minst
konserter.

För att se till att kunna erbjuda bra kon-
serter tog FBK kontakt med EMA-Telstar.
De bidrog med sin expertkunskap angåen-
de exempelvis akustik i arenan och krav på
bärighet i takbalkarna för att klara att ta
emot världsartister med den tunga utrust-
ning som de har med sig. Löfbergs Lila
Arena har med detta blivit en mycket bra
konsertlokal med publik från när och fjär-
ran. Minst tre konserter med etablerade
världsstjärnor genomförs varje år. Under
2005 var exempelvis Elton John, Rod Ste-
wart och Bob Dylan i Karlstad. Dessutom
genomförs årligen ytterligare minst ett
dussin större evenemang som lockar
publik. Detta utöver de minst 25 hemma-
matcher som FBK spelar i grundserien.
Därefter kommer ju dessutom slutspelet. 

- Arenans möjligheter att snabbt anpas-
sas till respektive aktivitet är mycket
central. En konsert en fredagskväll ska
utan problem följas av en ishockeymatch
på lördag eftermiddag. Ishockeyn är navet
och detta har även våra många samar-
betspartners rätt att ställa högsta krav på,
säger Håkan Loob.

Namnsponsor – en lönsam
investering
De 39 logerna är uthyrda till företag under
två till fem år, och även de andra lokalerna
för näringslivet har ständig bokning från
aktörer inom Värmlands näringsliv. Det
blir framgångsrik mötesplats inom och
mellan företag.

- Hade vi anat hur stor succé detta skulle
bli hade vi byggt ännu fler och större loka-
ler kring arenan. Men det blir kanske nästa
gång, säger Håkan Loob med ett leende.

Löfbergs Lila Arena omsätter cirka 110
miljoner kronor om året. Biljettförsälj-
ningen står för huvuddelen; 35 mkr.
Reklamintäkterna är cirka 30 mkr, varav
själva exponeringen inne i arenan står för
ungefär hälften. Hospitality omsätter cirka
15 mkr och därefter kommer sponsring
och konsertintäkter.

En viktig aktör är Löfbergs Lila, som
tidigare skrivit ett tio-årigt avtal om att
vara namnsponsor. Ett avtal som nyligen
förlängdes med ytterligare tre år.

- Sponsoravtalet mellan Färjestad och
Löfbergs Lila inleddes i sin nuvarande
form 1992 då Löfbergs Lila gick in som
huvudsponsor på nytt efter en längre tids
uppehåll. Sedan dess har samarbetet varit
oavbrutet, vilket nog kan beskrivas som ett
närmast unikt långvarigt sponsorsamarbe-
te i den svenska elitidrotten, säger Peter
Holm, VD för Löfbergs Lila. 

-  Att vara namnsponsor till nya arenan
är en effektiv kanal för att öka varumär-
keskännedomen. Vi gör mätningar, och
Löfbergs Lila är nu ett av Sveriges absolut
starkaste varumärken. Vi var ju en av de
första namnsponsorerna till en arena, och
bara det innebar ju att vi fick mycket pub-
licitet. Att sen kopplas ihop med ett lag
som har så mycket fans över hela Sverige
är verkligen en styrka. Våra undersök-
ningar visar att den positiva trenden fort-
sätter. Vi har givetvis noggrann koll på att
vi inte förlorar vår identitet som kaffeföre-
tag och kompletterar med andra mark-
nadsföringskanaler. Företaget har till och
med lyckats med konststycket att få

ensamrätt på färgen lila, som nu är regi-
strerad under kategorin kaffe.

Leksand bygger framtid
Även anrika Leksands IF med nybyggda
Ejendals Arena ser styrkan med en egen
hall där näringslivet samlas. Inte bara
under matcher utan även för viktiga konfe-
renser och kundträffar andra dagar. 

- Vi och hela näringslivet är mycket
nöjda med resultatet. Vi har även lyckats
bredda publikunderlaget. Det är nu inte
enbart en hockeymatch man ska se, utan
det hela är en positiv händelse. Mötesytor-
na för såväl företag som privatpersoner är
därför väl dimensionerade för att alla ska
få utbyte av ett besök här, säger Jonas Berg-
qvist, Leksands klubbdirektör.

Klubben hoppas genom sin satsning få
de resurser som krävs för att återigen bli ett
stabilt lag i toppen av tabellen. Huvudakti-
viteten är hockeymatcher i hallen som rym-
mer 7 650 entusiastiska åskådare. Mycket
pengar är i omlopp i denna idrottens och
näringslivets samlingsplats. De totala
reklamintäkterna beräknas till cirka 25 mil-
joner kronor under innevarande säsong.

- Vi har även ett affärs- och konferens-
plan och en mötesyta som rymmer 600

Moderna, professionella arenor ger möjligheter till möten som stärker såväl idrottens- som näringslivets kämpar. Ledande ishockeyklub-
bar i Sverige som Färjestad, Leksand, HV71 och Linköping har varit mest aktiva och gått i frontlinjen för denna utveckling. Nu laddar även 
fotbollens ledare för att skapa en ljus framtid genom att bygga arenor med möjligheter.

Idrott, näringsliv och kommuner stärker varandra:

Arenor med nya möjligheter 
på stark frammarsch
Möjligheternas arena är verklighet. Idrottsarenan har utvecklats från att enbart vara en plats där
man följer en match eller idrottskamp. Nu är den en mötesplats, ett nav, där näringsliv, en alltmer
mångfacetterad publik och idrottare möts och växer för att stimulera varandra till nya stordåd.
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personer som är mycket väl använd. 36
loger, sex restauranger och en skybar är
andra populära mötesplatser. Varje match
har vi 600 företag som är här. Det är ett
rent otroligt nätverksbyggande här på
Ejendals Arena, säger Jonas Bergqvist. 

Andra ishockeyklubbar som byggt are-
nor enligt samma koncept är HV71 med
Kinnarps Arena och Linköping som huse-
rar så framgångsrikt i Cloetta Center.

Fotbollen i startblocken för ny era
Fotbollens företrädare har nu börjat agera
för att följa med tidens krav. Svenska Fot-
bollsförbundet planerar för att bygga en ny
nationalarena. Råsunda byggdes på 1930-
talet håller inte måttet längre. Det främsta
alternativet gäller ett nybygge i Solna,
nära den gamla arenan. Plats för 50 000
åskådare och med rejäla utrymmen för
sponsringsaktiviteter ligger i planerna.
Kostnad; cirka två miljarder kronor.
Beslut tas i april 2006 Om det hela går i lås
kommer arenan att invigas 2010-2011.

- Vi räknar med drygt 1 miljon besökare
redan första året. Cirka 600 000 av dessa
kommer från allsvenska matcher och
landskamper. Utöver det ska vi förstås bli
en arena som lockar hit de riktigt stora
konserterna. Stockholm har alltför länge
saknat en arena som håller den kvalitet
som krävs. 2016 är planerna att vi ska ha
två miljoner besökare hör. Det innebär att
evenemangsdelen kommer att utökas
rejält, säger Jan Larsson, Svenska Fotboll-
sförbundets marknadschef.

Evenemangen kommer inte enbart att
vara konserter. Planer finns att gränserna
kommer att vidgas rejält och exempelvis
biopremiärer är ett exempel som Jan Lars-
son nämner. Hospitalitydelen blir omfattan-
de för att besvara det intresse som beräknas
komma från företag. 20 procent av besökar-
na beräknas umgås och mötas på dessa ytor.

Den alltmer tekniskt sofistikerade are-
nareklamen blir som för alla arenor en vik-
tig källa till intäkter. Hur stor är dock svårt
att sia om innan alla beslut tagits.

Vilka aktörer som ska äga den nya natio-
nalarenan är inte klart. Svenska Fotbolls-
förbundet är en trolig delägare. Allsvenska
fotbollsklubben AIK är en annan möjlighet
liksom Solna Stad. Men detta är än så länge
enbart på skissbordet och inget är spikat
ännu. Även namnet på arenan blir intres-
sant att följa. Marknadskrafterna råder ju
även inom detta område. Men planerna är
stora för att Stockholms området ska få en
arena som står sig väl i den internationella
konkurrensen för lång tid framåt.

- Det är i första hand en fotbollsarena för
att spela fotboll utomhus. Men i den planer-
ing vi har nu så finns det även möjligheter
att täcka arenan med tak, vilket naturligtvis
gör att det blir en året-runt-arena med alla

fördelar det innebär, säger Jan Larsson.
Även Solna Stad, som rankats som num-

mer 1 i Svensk Näringslivs ranking av
kommunernas näringslivsklimat, är positi-
va till planerna:

- Det är helt klart en mycket central stra-
tegisk fråga. Gamla Råsunda Fotbollsstadi-
on har ju genom åren betytt oerhört mycket
för Solna Stad. Evenemangs- och nöjesin-
dustrin är ju oerhört expansiva. Vi ser ett
mycket stort ekonomiskt värde för närings-
livet här i Solna om även den nya stadion
byggs här. Listan på företag som visat
intresse och vill vara med är oändlig. Bygg-
företag, hotell, catering är bara några exem-
pel, säger Sune Reinhold, stadsdirektör.

Söder och Malmö ökar
Även Stockholms stad står med byggpla-
ner. I december togs ett principbeslut att
bygga en ny arena i Globenområdet. Anta-
let åskådare enligt planerna är 25 000, och
arenan blir i så fall troligen hemmaplan för
Hammarbys allsvenska fotbollslag. Den
preliminära byggkostnaden beräknas till
400 mkr. Namnet på arenan är givetvis
inte klart än, men ”nya Söderstadion”
beräknas bli en stark samlande faktor för
näringslivets marknadsföringssatsningar.

Malmö hänger på utvecklingen av fot-
bollens möjligheter att agera effektiv spor-
tarena och förstklassig mötesplats.

- Den nya Malmö Stadion beräknas vara
klar för invigning 2008-2009 och rymma
cirka 25 000 åskådare. Vi räknar med 400
000 besökare om året på 18-20 matcher för
att det ska fungera. Vilket innebär att det
krävs en beläggningsgrad på cirka 80 pro-
cent, säger Stefan Holmgren på Arena Mar-
ketwatch som är delaktig i planeringen.

Det finns fyra viktiga aspekter att ta
hänsyn till vid planeringen. Samhälle/
kommun har alltid en viktig del för att det
ska bli realistiskt. De är med och måste ris-
kera, men har mycket att vinna. Publiken
är givetvis viktig. Arenan måste ge möjlig-
heter att bjuda på en totalupplevelse med
säkerhet och bekvämlighet. Evenemangen
i sig är förstås viktiga, dvs att man tänker i
förväg vid ett sådant här bygge. Den ska
fungera även i framtiden och vilka krav
ställs då exempelvis ur teknisk synvinkel. 

- Den fjärde aspekten är näringslivet.
Hur arenan ska utformas för företagsan-
passade verksamheter, företagsstolar, are-
nareklam, loger, konferenser och inte
minst namnsponsring av arenan. Här finns
så stora möjligheter som lägger grunden
för nätverk, kontakter. Och framgångsrikt
idrottande, slår Stefan Holmgren fast.

Även kommunerna stora vinnare
Arenorna är således inte enbart en stark
samlande faktor för näringslivet och idrot-
ten. Även stat och kommuner i hela Sverige

har goda skäl att inse värdet och möjlighe-
terna. Ett kraftfullt exempel på hur viktiga
arenorna är även för stat och kommun är
Globenområdet i Stockholm. Här finns flera
arenor som är samlingspunkt för idrotts-
evenemang och konserter av högsta klass.

– Ett exempel är när EM i basket
avgjordes här. Slutspelet här i Globen
bevakades av 900 journalister från hela
världen. Enligt undersökningar så spende-
rade dessa 4000 kr per dygn på hotell, taxi,
restauranger och resor, berättar Ulf Lars-
son, VD för Globe Arenas.

900 journalister multiplicerat med 
4 000 kr. Det innebär att enbart journalis-
terna konsumerade för 3 600 000 kronor.
Per dygn. Dessutom tillkommer ju intäk-
terna från spelartrupperna och publiken.

Detta är ett lysande exempel på vikten av
arenor och evenemang.

– Insikten om det stora symbolvärdet
som våra arenor besitter har varit ganska
dålig. Men vi ser absolut en uppåtgående
trend där kommunen förstår hur mycket
arenan och evenemangen betyder för oss
alla. Den turistekonomiska omsättningen
är verkligen en viktig faktor att ta hänsyn
till och satsa på, säger Ulf Larsson.

Mycket planer. Mycket idéer. Allt fler
arenor med möjligheter för möten håller på
att stärka såväl idrottens- som näringslivets
kämpar. Och som således blir en vinnande
trojka eftersom även samhället stärks av rätt
arenor. Möjligheternas arenor. ❑

AV JOACHIM VON STEDINGK

Nya arenor som är på gång
Fotbollen tar krafttag för att skapa moderna arenor för sina lag, och som ska
locka publik och sponsorer. Här är några av de satsningar som görs.

2007: Göteborg Gamla Ullevi. Under nästa vinter byggs nygamla Ullevi med
plats för 17 000 åskådare. Klar 2007. 

2008: Halmstad. HBK strävar efter att skapa en privatfinansierad an-läggning
med en standard som gör det möjligt att spela Europacupmatcher hemma

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

2009: Malmö MFF har samarbetar med IMG. Målet är en arena av internatio-
nellt snitt för 27.000 åskådare till en kostnad av högst 475 mkr. Kommunen kom-
mer stå för max 100 miljoner.

2010: Solna. Svenska Fotbollförbundet vill ha en ny nationalarena som ska
ersätta Råsunda.. Enligt plan rivs nuvarande Råsunda och marken upplåts för
exploatering. Nya arenan byggs troligen på nuvarande Skytteholms IP. Kapacitet:
57.000. Kostnad: 2 miljarder kronor.

Framtidens Arena är här
I Karlstad pågår ett intressant arbete med att utveckla framtidens arena.
Från att "bara" vara en plats där åskådaren följer exempelvis en match, håller
nu Compare ( Compare står för Competence Area, en gemensam plattform för
regionens IT-företag ) tillsammans med ett antal aktörer på och utvecklar bland
annat interaktiviteten. Syftet är att ge arenabesökaren en större upplevelse
Arenorna ska dessutom kunna användas till aktiviteter även när inte huvud-
aktiviteten trav, ishockey etc genomförs. Vi följer utvecklingen i kommande
nummer av Sport&Affärer.

Dina Arena Edsbyn
Även bandyn har tagit nya arenakliv.
Svenska mästarna Edsbyns IF Bandy
har slagit an tonen för bandyns fram-
tid. Sveriges första inomhusarena för
bandy lockar publik och sponsorer
som aldrig förr. Dina Försäkringar har
nyligen skrivit 10-års avtal som namn-
sponsor av arenan som nu heter Dina
Arena Edsbyn. Arenan har plats för 4
500 åskådare. Varmare och möjlighet
till sittplats är något nytt för bandy-

publiken. Lag från när och fjärran, exempelvis Ryssland, hyr in sig och ger eko-
nomi och stabilitet åt satsningen. "Arenan är en praktfull symbol för Ovanåkers
Kommun, och visar på handlingskraft och framtidstro" säger kommunens 
näringslivschef Thomas Zetterqvist.
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TV – en maktfaktor
När hockeyn samlar i ladorna 
och fotbollen bygger nytt
Fotboll och ishockey är vinnarna i kampen om betal-tv-kanalernas
pengar. Miljonerna sköljer in och intäkterna från arenareklam och
sponsorer ökar i takt med sändningstiderna. Spelarna har blivit hel-
ylleproffs och fotbollen står inför ett arenabyggande utan motsvarig-
het. Men i de (ny)rikas skugga lider de bollsporter som lämnats bakom
– bandy, basket och handboll. Klyftan bara växer. Kan de överleva?

Fotboll och ishockey var naturliga val när tv:s kanalutbud för snart ett tio år sedan skulle breddas
från ”kabel” till ”betal”. Canal+ kände att det var rätt väg att gå. Fotboll och ishockey skulle
locka konsumenterna att lösa abonnemang till vad som utan idrott hade varit en ren filmkanal.
I ett senare skede, med utvecklade tekniska möjligheter, har man gått vidare till pay-per-view.
Idag väljer den intresserade tittaren själv vilken match han vill se ur veckans omgång.

SAMARBETET MELLAN TV OCH FOTBOLL/ISHOCKEY har fortsatt till bådas belåtenhet. Betal-tv är
idag etablerat, till stor del genom att man tillhandahåller attraktiva direktsända evene-
mang. Fotbolls- och ishockeyspelarna har under samma tid tagit steget från en i många
fall snärjig deltidstillvaro, med 50–60-procentiga civila anställningar, till att kunna utöva
sin sport på heltid. Lönebilden är i och för sig differentierad. Men en etablerad spelare tjä-
nar oftast två-tre gånger så mycket som en ”vanlig” arbetare. Undantagen är de mycket
unga och de som lockats hem efter flera år utomlands. De båda sistnämnda kategorierna
ger löneskalan en – för svenskt arbetsliv i övrigt – osannolik spännvid, där den ene utan
vidare kan tjäna tio gånger så mycket som den andre.

SÄNDNINGSRÄTTIGHETERNAS VÄRDE har stigit för varje nytt avtal. När detta skrivs har fotbollens
senaste, förväntat rekordmässiga tv-avtal, ännu inte blivit offentligt. Det har talats om
200 miljoner per år mellan 2006 och 2010, alltså totalt runt en miljard. Hockeyligans nya
tv-avtal börjar rulla i höst. Också det ett rekord i sitt slag. Elitserieklubbarnas årliga tv-
intäkt kommer att stiga dramatiskt, från 6 till 15 miljoner. Per klubb, alltså. Det samman-
lagda värdet för perioden är 800–900 miljoner.

Betal-tv har alltså gett både fotboll och ishockey en ekonomisk medvind som aldrig
förr. Tv-exponeringen har dessutom, tvärtemot alla gamla uppfattningar, lett till ett ökat
intresse och kraftigt höjda publiksiffror. Fotbollsallsvenskan har, med utgångpunkt från
bottenläget 1992 (4.194), ökat med nästan 150 procent och ligger idag kring 10.000. För
ishockeyn handlar det om publiksiffror kring 6.000. Ishallarna har sina begränsningar och
det betyder att det ibland är utsålt.

Just tv-pengarna gav den stabila grund som både sporterna behövde. Den långsiktiga
effekten har blivit att de redan rika hela tiden rakar in än större inkomster. Sponsorer är
lättare att hitta än tidigare. Åskådarna köper årskort för att få ”sin” plats varje match. För-
säljningen av mat, dryck och souvenirer genererar också betydande intäkter.

FOTBOLL OCH ISHOCKEY må ha kapat åt sig gräddfilen inom svensk idrott. Men deras tentakler
räcker ingenstans utanför landets gränser. Deras kraftigt höjda inkomster är bara en liten
krusning, en marginell sidoeffekt av utvecklingen på andra håll. Den engelska fotbolls-
ligan, The Premiership, drar t.ex. årligen in 30 gånger så mycket som fotbollsallsvenskan i
tv-rättigheter. Och en miljard, som svensk fotboll yvas över under de kommande fem åren,
är vad italienska Juventus ensamt räknar med att ta in för säsongen 2007/08.

Tv-toppen i västra Europa, räknat i miljoner euro per år, ser ut så här: 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 nästan 30 miljoner euro per år de kommande fyra åren. Sverige hamnar på
ca 22 miljoner per år och kan bara trösta sig med att både Danmark och Finland är mindre.
Lönemässigt (och skattemässigt) tar svensk fotboll stryk av både Danmark och Norge.

Men på hemmaplan kan fotboll och ishockey befästa sin ställning. De andra sporterna,
som helt saknar ekonomiska muskler, får visserligen sändningstid i kanaler som SvT24
och Sport-Expressen. Men där tjänar man inga pengar. De får exponering och slipper stå
för produktionskostnaderna (100–200.000 SEK per match), det är allt.

TILLVARON blir bister utan tv-inkomster. Både basket och handboll har idag publiksnitt på
drygt 1.100 i sina respektive elitserier. Det skulle kunna vara mer. Men de små hallarna är
på många håll fyllda till bristningsgränsen. Man har nått taket. Handbollsklubben Linde-
skolan kan inte ens spela sina elitmatcher hemma i Lindesberg, utan hyr sporthall i Örebro.

Bandyns publik försvinner och det finns bara en lösning – flytta inomhus! Edsbyn har
gått i spetsen, med sin ”bandykyrka”. Den kostade 26 miljoner att bygga. Arenabolaget
har ett aktiekapital på 4 mkr (3.000 delägare). Staten bidrog med 3,8 och rena gåvor flöt in
till ett värde av 1,2 mkr. Resten (17 mkr) lånades. I början av året fick man in 10 mkr
genom att sälja arenanamnet till Dina Försäkringar. Och runt om i Sverige finns klubbar
som vill bygga eget. Men i Kalix, Karlstad, Lidköping, Vetlanda, Västerås, Vänersborg,
Surte och Örebro finns det än så länge bara drömmar och ingen finansiering. Edsbyn har i
alla fall visat att det går, bara man ger sig f-n på det.

Ett råd till Dig som vill bli idrottssponsor men ännu inte gjort slag i saken: Det är
trångt kring guldkalvarna. Lägg dina pengar där de behövs och där insatsen får ett var-
aktigt värde. ❑ AV GUNNAR PERSSON
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Handboll och bandy tillhör de lagidrotter
där Sverige genom tiderna varit som mest
framgångsrika i modern tid. Sportslig
framgång attraherar alltid kommersiella
samarbeten, men hur är det att vara spon-
sor till en idrott där Sveriges största spon-
sor – Svenska Spel – agerar. Hur resonerar
Svenska Spel kring samarbeten vid sidan
av exponeringen av sina varumärken, och
har egentligen Svenska Spel ett ansvar i att
etablera lokala och centrala samarbeten
som kan lyfta en idrott till större uppmärk-
samhet i media och hos allmänhet?

Svenska Spel är huvudsponsor till
svensk bandy via ett så kallat förbundsav-
tal. Det ger, förutom rättigheter kring lands-
lagsverksamheten, företaget möjligheter att
exponera sig och sina produkter kring alls-
venskan och elitserien. Fotbollen och
ishockeyn är Svenska Spels största sponso-
robjekt, men bandyn har en relativt stark
ställning i sponsorportföljen. Johan Lind-
vall är relativt ny som chef för Svenska
Spels omfattande sponsring och har på-
börjat en genomlysning av verksamheten:

– Vår sponsring skall vara tydligt för-
ankrad i vår affärsverksamhet. Det är viktigt
att vi i högre grad än tidigare ser en kopp-
ling mellan vår sponsring och vår försälj-
ning. Sedan bidrar givetvis andra faktorer
som geografisk utbredning och tradition till
vårt engagemang i de sporter som vi väljer
att arbeta med. I mina ögon är bandyn ett
bra objekt för vår sponsring, som klart upp-
fyller våra krav på såväl affärsmässighet
som tradition och folklig förankring.

Samtidigt erkänner Johan Lindvall att
Svenska Spel lägger ett avsevärt större
fokus på fotboll och ishockey,.

– Här finns stor förbättringspotential,
och det är vår ambition i vår framtida
sponsring av bandyn att öka vår lokala
närvaro på lämpliga sätt. Vi har trots allt i
jämförelse med våra konkurrenter möj-
lighet att agera lokalt. 

En stark sponsor på lokal nivå
Edsbyverken är via sitt varumärke Edsbyn
starkt förknippat med bandylaget med
samma namn. Samhället Edsbyn är en liten
ort med 5 000 invånare, och företaget med
sina 250 anställda är den näst största privata
arbetsgivaren i området. Josef Höbenreich,
VD för Edsbyverken, anger några huvud-
sakliga skäl till sponsringen av Edsbyn
Bandy:

– Av historiska och kulturella skäl finns
det ett starkt intresse för bandy på bygden,
och för oss har det varit naturligt att välja
bandyn i vår sponsring. I tillägg har vi fått
en slagkraftig bärare av vårt varumärke
nationellt, och de senaste årens sportsliga
framgångar har bidragit starkt till en ökad
uppmärksamhet för vårt företag och våra

produkter. Det finns också ett antal kärnvär-
den i bandyn som vi som företag delar.
Ödmjukhet och en jordnära attityd är egen-
skaper som bandyn fortfarande besitter.
Dessutom är bandyn
starkt lokalt förankrad på
många orter i Sverige där
andra lagidrotter har en
underordnad betydelse.

Josef Höbenreich be-
kräftar också att något
samarbete med Svenska
B a n d y f ö r b u n d e t s
huvudsponsor hittills
inte förekommit.

– Vi skulle vara posi-
tiva till ett ökat fokus på
lokal nivå, eftersom det
kan stärka vår egen
sponsring och givetvis
öka uppmärksamheten
för bandy på klubbnivå.
Hur ett sådant samarbete
skulle se ut har jag dock ingen uppfattning
om idag.

Ulf Järvefelt från Edsbyn Bandy har där-
emot märkt ett ökat intresse från Svenska
Spel. Förra året spelades Svenska Cupen i
Edsbyns inomhushall över en förlängd
helg, där Svenska Spel som sponsor till
och med stod för prispengar till de lag som
placerade sig. Själva finalspelet var utsålt i
arenan och hela arrangemanget betrakta-
des som en stor succé.

– Evenemanget kommer att arrangeras i
Edsbyn även detta år och troligen även
2007. Vi ser detta som ett tecken på att
Svenska Spels engagemang i bandyn för-
stärks, säger Ulf Järvefelt. 

Bandyn har under de senaste åren fått en
allt starkare konkurrens från innebandyn,
och måste agera kraftfullt för att behålla
sin position som svensk folksport. Ekono-
min är dock en kraftigt begränsande faktor.
Edsbyn är den klubb i Elitserien med störst
omsättning, men hade till exempel enbart
20 MSEK i omsättning 2004/2005. Av det-
ta var sponsorintäkterna cirka 55 %, och då
har klubben ofattbart nog nästan 600 spon-
sorer. Att uppmärksamheten för en idrott
gynnas av starka kommersiella samarbeten
finns det otaliga exempel på, men samver-
kan mellan förbund, klubbar och sponsorer
av olika slag måste ske för att inte bandy-
portföljerna skall ställas på hyllan. Frågan
är vem som har bollen.

Fortsatt framgång i handboll
Herrhandbollen har på landslagsnivå varit
oerhört framgångsrik under de senaste 15
till 20 åren. OS-, VM- och EM-medaljer
har haglat över detta landslag som under
flera år var Sveriges populäraste landslag.
Svenska Spel har under hela denna period

varit huvudsponsor för Svenska Handboll-
förbundet och sett goda effekter av sin
sponsring. 

– På grund av framgångarna för lands-
laget har vårt fokus i
sponsringen av hand-
boll legat där, berättar
Johan Lindvall. Fram-
gångarna har varit
exempellösa, och det
skall bli intressant att se
hur snabbt vi kan ta oss
ur den (tillfälliga?)
svacka som landslaget
hamnat i sportsligt. Vår
sponsring av handbol-
len skall även den
granskas ur ett affärs-
mässigt perspektiv,
men vi tycker att även
handbollen uppfyller
de krav som vi har för
vår sponsring.

Ny inriktning för Statoil
En av de stora turneringarna i handboll vid
sidan av mästerskapen är World Cup, som
spelas i Sverige på hösten vartannat år.
Turneringen lockar de största nationerna i
världen och ses som en ordentlig värdemä-
tare inför mästerskapen. 2004 blev Statoil
namnsponsor till World Cup, efter att tidi-
gare ha varit en av flera Landslagssponso-
rer till Handbollförbundet. 

– Vår sponsring av handboll startades för
att visa att Statoil var mer än ett bensinbolag.
Vi hade ett behov av att samla vår organisa-
tion och de olika verksamheterna kring ett

gemensamt objekt, och valde handbollen
eftersom landslaget var Sveriges populäras-
te landslag, berättar Kicki Havik på Statoil.
Vi delade också de värderingar som hand-
bollen via attitydmätningar visade sig besit-
ta. Tufft, organiserat, ärligt och med ett starkt
ledarskap var kärnvärden som vi tyckte pas-
sade väl in på oss och våra branscher.

Handbollen har en relativt stark spons-
orgrupp, med ett flertal företag från olika
branscher, men enligt såväl Kicki Havik
som Johan Lindvall har egentligen inga
affärsmässiga samarbeten växt fram mel-
lan sponsorerna.

– Möjligheterna finns väl där, men tids-
brist och fokus på de egna aktiviteterna har
gjort att det hittills inte funnits anledning att
se på de möjligheterna, säger Kicki Havik.

Hon får medhåll av Johan Lindvall.
– Situationen är inte helt olik bandyn.

Vår sponsring har tidigare varit mer pro-
duktorienterad, men vi får se om vår skift-
ning mot ett ökat kundfokus kan ge upphov
till andra sätt att arbeta.

Svenska Spel har som det visat sig en
generell ambition att bli mer aktiva i sin
sponsring, kombinerat med ett ökat fokus
på affärsmässighet. Men klarar man att öka
sitt engagemang enbart genom en föränd-
rad syn på nyttan?

– Får vi inte med oss affärsområdena
och deras organisationer i vårt arbete så
kommer inte några större förändringar att
kunna ske. För att uppnå resultat måste
affärsområdena förstå och ta till sig möj-
ligheterna med vår sponsring, avslutar
Johan Lindvall. ❑         

AV HÅKAN LEEMAN

Johan Lindvall, Svenska Spel.

Sponsring på olika nivåer inom bandy och handboll.

Vad har ni i sponsorportföljen?

Satsa på ditt varumärke
ISP är ett konsult- och medieföretag med 20 års erfarenhet inom
sportpromotion. Vi erbjuder näringslivet den bästa arenareklamen 
på de bästa idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands. isp-sportmarketing.se

Trenden inom sponsringsområdet – ny undersökning av Temo
Undersökningsföretaget Temo har undersökt trenden inom sponsringsområdet. Sju av tio
företag lägger högst en tiondel av marknadsföringsbudgeten på sponsring. Trots att hälften
av företagen uppger att sponsorsamarbetet belastar marknadsasvarigs budget så fattar bara
14 procent av marknadscheferna det formella beslutet. I 63 procent av fallen är det VD
och/eller ledningsgruppen som gör det. 

Den genomsnittliga sponsrings- och evenemangsbudgeten är på 1,4 miljoner kronor, men
det är bara 25 procent av företagen som har en budget över en halv miljon kronor. Tre av tio
har minskat sin sponsringsbudget jämfört med ifjol och mindre än en tiondel säger att de ökat
den. 

Idrotten får lejonparten av sponsorpengarna. Sex av tio sponsringskronor går till idrotten. 
På en skala från ett till tio på frågan om hur väl organisationen förstår sponsring blir

genomsnittet 4,7 på en skala från ett till tio, där tio står för väldigt hög kunskap. Temo hävdar
att genomsnittet i Europa är högre på samma fråga, 6,0. 

Att kunna uppvisa socialt ansvarstagande är det svarsalternativ som flest uppger som en
viktig anledning till sponsorsamarbetet, (51 procent), tätt följt av associering för att stärka
varumärket,(48 procent), och vård av den egna personalen, (47 procent).

Studien omfattar sponsoransvariga på företag med fler än 100 anställda. 152 respondenter
besvarade enkäten av ett totalt nettourval på 481 stycken företag.

Svarsfrekvensen var 32 procent men en bortfallsundersökning av Temo visar att studien
väl representerar det totala urvalet.
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Var är du på väg? 

Häng med det vinnande laget!
Köttbullsrulle, artikel 5749.
Läs mer om vårt koncept & produkter på:
www.sibyllaisinside.se
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Nio av tio svenskar 
positiva till sponsring
Årligen läggs miljarder kronor på sponsring av idrottsutövare och sport-
evenemang. Kortföretaget Visa har gjort en nordisk opinionsunder-
sökning som visar att den svenska allmänheten har en mycket positiv
inställning till sponsring. Endast fyra procent anser att sponsring påver-
kar idrotten negativt.

– För att etablera sig på elitnivå i dagens sportvärld måste man
satsa heltid på att träna och förbereda sig inför tävlingar och
utan sponsring är det omöjligt för de flesta. Konkurrensen blir
hårdare och hårdare och bra sponsorer är lika viktigt som bra
utrustning, säger den norske OS-legenden Björn Dählie,
numera mentor i Visas sponsringsprogram Team Visa.

Resultaten från en opinionsundersökning med 1000
svenskar visar att endast fyra procent tycker att sponsring är
till skada för idrotten, 51 procent anser att sponsring är
mycket positivt för idrotten och 38 procent att det är nödvän-
digt. Undersökningen genomfördes på uppdrag av Visa, som
är en av huvudsponsorerna till OS och Paralympics i Turin
2006. Även allmänheten i övriga nordiska länder har en
mycket positiv inställning till sponsring. Endast tre procent
av islänningarna, fyra procent av norrmännen samt sju pro-
cent av finländarna anser att sponsring är till skada för idrotten.

Genom Team Visa satsar kortföretaget Visa på att sponsra unga OS-hopp, oftast utan
tidigare erfarenhet av OS, med både pengar och en mentor. Inför OS i Turin har Björn
Dählie, Franz Klammer och Deborah Compagnoni varit mentorer för över 30 europeiska
OS-hopp. Tre av de sponsrade var från Sverige: kälkhockeyspelaren Aron Anderson..

– På Visa ser vi denna sponsring som en hjälp för idrottsutövarna att uppfylla sina OS-
drömmar, säger Sven Estwall, Nordenchef på Visa Europe. Genom mentorskapsdelen av
Team Visa lyfter vi vårt sponsringserbjudande ytterligare. Därför är vi är naturligtvis
glada att de flesta svenskar delar vår syn på sponsring. ❑

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

1979 kördes det första Olympiatravet på
Åby. Pershing med Berndt Lindstedt i sul-
kyn vann loppet. I vinnarcirkeln fanns bland
andra Ingemar Stenmark som representant
för Sveriges olympier och tog emot checken
på drygt 5,1 miljoner kronor från ATG.

– Det var starten på det vi i dag kallar
”världens bästa sponsorstall”. De första
åren arbetade vi med en mindre grupp av
idrottsstjärnor i vår marknadsföring. I mit-
ten av 90-talet tog sedan satsningen fart då
Peter Forsberg med flera pratade om travet
som ”min andra sport”, säger Elisabeth
Normelli.

Olympiastallet består i dag av ett 30-tal

stjärnor. Det vimlar av OS- och VM-
medaljörer som Anja Pärson, Kajsa Ber-
gqvist, Carolina Klüft, Christian Olsson,
Stefan Holm och Malin Baryard. Och Peter
Forsberg är fortfarande med. Peter har
även de senaste åren haft framgångar som
hästägare till stjärnhästen Tsar d’Inverne.

- Peter har ett genuint intresse för trav-
sporten. Även Magdalena Forsberg blev
under sin tid som medlem i Olympiastallet
travintresserad och skaffade sig häst, säger
Elisabeth Normelli.       

ATG använder Olympiastallet i olika
marknadsföringsaktiviteter kring Olympi-
atravet. I år kommer stjärnorna bland annat
att dyka upp som prisutdelare under de tre
försöksloppen innan större delen av stallet
samlas nere på Åby den 22 april för finalen
i Olympiatravet.

– ATG har genom Olympiatravet totalt
skänkt 125 miljoner kronor till svenska
olympier och ytterligare åtta miljoner till
våra paralympier. Omräknat i medaljer inne-
bär det att vi sedan starten har bidragit till
209 medaljer i OS och Paralympics, säger
Kerstin Wallentin, marknadschef på ATG.    

Under de nu pågående olympiska spelen
väljer dock ATG att pröva ett nytt grepp i
sin marknadsföring. I reklamfilmer på TV4
kan du bland annat se stjärnkuskarna Erik
Adielsson och Björn Goop utmana varandra
i skidbacken – iförda kuskdressar!

– Under Olympiatravet använder vi
stjärnorna i Olympiastallet för att lyfta
fram travet. Under OS låter vi nu istället
våra travstjärnor lyfta fram OS, och på det
sättet bekräfta vårt huvudsponsorskap till
SOK, säger Kerstin Wallentin, marknads-
chef på ATG. ❑

Fakta
Olympiatravet avgörs i år 
i tre deltävlingar och en final:
25 mars Eskiltuna
1 april Hagmyren
8 april Jägersro
22 april Åby Final

Medlemmar i Olympiastallet 2006
Anja Pärson, alpint
Anna-Karin Kammerling, simning
Aprilia Hägglöf, snowboard
Carolina Klüft, friidrott
Christian Olsson, friidrott
Emelie Öhrstig, skidor
Jenny Kallur, friidrott
Jimmy Samuelsson, brottning
Joachim Johansson, tennis
Jonas Björkman, tennis
Kajsa Bergqvist, höjdhopp
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, höjdhopp
Susanna Kallur, friidrott
Susanne Ljungskog, cykel
Therese Alshammar, friidrott
Thobias Fredriksson, skidor
Vendela Zachrisson/
Therese Torgersson, segling

ATG ger hästkrafter 
åt svenska idrottsmän
I Pumas sponsorstall ingår Fredrik Ljungberg. Adidas satsar
hårt på David Beckham i sitt stall. Men meritmässigt kan inget
av dem matcha Olympiastallet. – Vårt sponsorstall är bäst i 
världen, säger Elisabeth Normelli sponsoransvarig på ATG.

Malin och Carolina är några av de nöjda medlemmarna i Olympiastallet.  Foto: ATG
Här på Åby travbana under finalen i Olympiatravet 2005. 
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Skicklighetsspelen hos Svenska Spel,
d.v.s. sportspelen har under 2005 tappat
5,12 procent eller 192 miljoner kronor. De
spel där konkurrensen med utlandet är
som störst är tappet i procent ännu större
dvs Oddset (Toppen, Matchen mfl ).
Totalt omsatte Svenska Spels Sportspel
under 2005  3 559 173 000 kr att jämföra
med 2004:s siffror 3 751 387. Minus 192
214 000 kr. 

Hos ATG steg omsättningen med 2 pro-
cent till 10 988 miljoner kronor. Men i Häs-
tsportens Hus hade man nog hoppats på en
rejälare ökning med tanke på alla nysats-
ningar och skickliga marknadsföring.

ATG har även tagit upp kampen med
de utländska spelbolagen och lyckats bin-
da upp många nationer till bl.a V75-spe-
let. Istället för att till varje pris försvara
monopolet har det svenska travet inlett
samarbete med Danmark,, Holland, Est-
land,Tyskland,Österrike och USA. Fler
länder står på tur.  646 miljoner kom 2005
från utlandet. 

Svenska Spel har också starka produkter
som det borde gå att exportera eller åtmin-
stone locka andra förutom svenskarna att
spela på. Det som krävs är en skattesänkning.

I England sänktes skatten för spelbola-
gen till noll kronor. Vinsterna beskattas
däremot med moderata 10 procent. Det
har stoppat bolagens flyttiver till Jersey,
Gibraltar, Malta och andra skatteparadis.

De engelska politikerna tyckte mycket
smart att det är bättre att få en lägre procent-
sats på en större summa pengar än en hög
procent på en mycket liten summa. Svenska
politiker har kört efter den omvända princi-
pen. Tryck ut så mycket skatter det går tills
det inte  finns en  krona att hämta.

I Sverige är skattesatserna höga och
belastar möjligheterna till bra utdelningar.

. Stryktipset, den spelform som tagit
mest stryk på 13 år, har en skattesats på 45
%. Inte underligt att det 2005 lämnades in
10 miljoner rader färre än 1992. Utdel-
ningarna blir helt enkelt för dåliga.

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

Även Måltipet lider under samma
tunga skatteok..

Det är utdelningarna som orsakat ned-
gången. 

V75 kommer billigare undan skatte-
mässigt med i sig höga 35%. Kanske för
att det är en modernare företeelse. Kom
till först 1993(v65,1975). Stryktipset star-
tade 1934. Det färskaste spelet, det som
introducerades i början av februari, V4,
slipper undan med 25 % skatt. Kanske det
finns hopp om den svenska skattepoliti-
ken trots allt.

V75 tappade en procent av omsättning-
en 2005 trots att året innehöll 53 omgång-
ar mot normalt 52. Här förklaras nedgång-
en med att det var färre stora jackpots än
tidigare år. Jackpot-omgångar lockar till
sig människor som normalt köper lotter.
Dessa bidrar vid sådana tillfällen med
några extra miljoner genom att köpa en
”Harry Boy”. (Datorn tar ut raden).  

Travets största problem är att publiken
sviker. Bättre och fler TV-sändningar till-
sammans med att det blivit betydligt
enklare att spela hos ombud eller hemma
via datorn är orsaken.. 

Det höga spelandet i Sverige ger mas-
sor av miljoner till hästsporten. Ändå
tycker många att det är för dyrt att äga
häst, att det är svårt att driva uppfödning
med hyggligt plusresultat och att avkast-
ningen till tränarna är för liten. Därmed
blir hästskötarnas utkomstmöjligheter för

små. Utan det ideella arbetet skulle när-
ingen inte gå runt. 1,3 miljarder från spe-
let  går till hästnäringen . De inblandade
vill att skatten sänks så 
• att näringen  får större resurser. Detta
sker parallellt med spelarnas krav på lägre
skatt för 
• att inte i framtiden välja bort de inhems-
ka spelen mot spel i utlandet.Ett politiskt
dilemma.

Förhållandena är de samma hos
idrottsrörelsen, den näring som gör det
möjligt att anordna sportspel. Svenska
Spel har sedan 1997 bidragit med 5,4 mil-
jarder kronor till den svenska folkrörel-
sens barn- och ungdomsverksamhet,
sport, nykterhet och kultur. 2004 var
bidraget från Svenska Spel 1,2 miljarder.
Av den summan fick Riksidrottsförbundet
en miljard och ungdomsstyrelsen 153
miljoner kr. 2005 sjönk bidraget till 

1 017 000 000 kr. Men  idrotten behöver
mer för sin verksamhet.

Spelbolagen stora sponsorer
Både Svenska Spel och ATG är  frikostiga
sponsorer och köper reklam från idrotten
för över 100 miljoner kronor varje år.
Dessa pengar går då till eliten. Fotbollen
har också en direkt ersättning från Svens-
ka Spel för att bolaget får använda svens-
ka matcher som spelobjekt.ATG

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

Vissa röster höjs nu för att marknaden
skall öppnas för alla bolag och att de isåfall
måste köpa en svensk licens.. En auktorisa-
tion skulle, hävdar de, göra spelarna tryg-
gare än nu, ge den svenska idrottsrörelsen
möjligheter till  större intäkter och generera
ytterligare tillskott till statskassan. ❑

Sport & Spel

Spela svenskt för sportens skull
Fler svenskar  lämnar numera in sina spel via Internet eller via
telefon till de utländska spelbolagen. Det  syns i de båda mono-
polbolagens årsredovisningar. Detta är inget bra för idrottsrörelsen
som tappar  andelar av spelbolagens vinster.

Svenska Spels siffror (Sportspelen) i TKR
Produkt Oms 2005 Oms 2004 Avvikelse %
Lången 1 195 520 1 275 534 -6,27
Matchen 118 206 178 693 -33,85
Toppen 975 9 037 -89,21
Bomben 392 900 442 145 -11,14
Mixen 216 809 84 569 +156,37
Oddset tot 1 924 410 1 989 978 -3,29
Stryktipset 861 851 930 981 -7,43
Europatipset 233 138 188 513 +23,67
EM-tips 0 12 025 -100
13 Plus 35 561 32 391 +9,79
Måltipset 295 808 327 673 -9,72
Tipset tot: 1 426 358 1 491 583 -8,5
Vinn 3 118 812 153 654 -22,68
Vinn 8 5 825 9 139 -36,26
Dubbel 3 48 994 66 208 -26,00
Enkel 3 34 774 40 824 -14,82
Greyhound tot: 208 405 269 825 22,76
Svenska Spel: 3 559 173 3751 387 -5,12

Omsättning för övriga spel:
Turspel : 8,5 miljarder
Restaurangspel : 7,5 miljarder
Kasinon : 1,0 miljarder
Totalt över 20 miljarder.

AB Trav och Galopp siffror i TKR
Spelform Oms 2005 Oms 2004 Avvikelse %
V75 4 115 000 4156000 -1,0
V64/65 onsd. 866000 874000 -0,9
V65 sönd. 472000 451000 +4,7
V5/V65 vard. 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 på ditt varumärke
ISP är ett konsult- och medieföretag med 20 års erfarenhet inom
sportpromotion. Vi erbjuder näringslivet den bästa arenareklamen 
på de bästa idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands. isp-sportmarketing.se
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Ramirent och Elitserien går
hand i hand. Uthyrningsföreta-
get från Göteborg har anammat
ishockeyns värderingar och valt
en ishockeyprofil på mycket av
det som görs inom marknadsför-
ing, kundvård, annonsering och
mässupplägg. Även vissa pass i
företagets personalutveckling
är inspirerade från hockeyns
ledarträning. 

AV MATS OLSSON

Trots att Ramirent bara funnits på den
svenska marknaden i knappt två år så är
namnet etablerat - tack vare samarbetet
med Svenska Hockeyligan.

– I början av 2004 funderade vi över hur
vi skulle lansera vårt varumärke i Sverige.
I samma veva blev vi kontaktade av Hock-
eyligan och bestämde oss för att lyssna på
dem. Inte minst för att hockeyn når en stor
del av vår målgrupp, dvs. byggare, berättar
VD Mikael Öberg.

Hockeyligans VD Peter Gudmundson
såg fler likheter.

– Byggbranschens och Ramirents profil
matchar hockeyns. Vi vill båda förknippas
med ord som offensivt, engagemang och
laganda, säger Peter Gudmundson

– Framför allt vill vi ställa upp för kun-
den, säger Mikael Öberg. Vi måste kunna
lösa problem nästan i samma stund som de
uppstår. Precis som i en hockeymatch.

Till en början var uppdraget enkelt.
Ramirent var en ny aktör i Sverige. Det
gällde att snabbt lansera den nya logotypen
och därmed ”sätta” varumärket på den
svenska marknaden.

– Vi ville synas mycket och det gör
hockey. Och precis som ishockey är vi ett
säsongsföretag, säger Mikael Öberg och
förklarar varför han valde ”hela” hockeyli-
gan och inte en enskild förening.

– Våra affärer sker lokalt, runt om i hela
landet. Samarbetet med Svenska Hockey-
ligan ger oss tillgång till samtliga lag i Elit-
serien, 300 spelare och ett stort gäng träna-
re och ledare. Det är bra för oss, mycket
bättre än att ha bara ett lag, 25 spelare och
max två tränare. Istället för att vara på
hemmaplan i en ort och hos ett lag, har vi
valt att ha hemmaplan i hela Sverige.

Första avtalet skrevs på ett år. Längre tid
tog det inte att föra ut Ramirents varumär-
ke med hjälp av Elitserien. I annonser och
vid mässor jobbade Ramirent med hockey-
temat. Det var rinkar, puckar och hockey-
mål överallt. Och ute i landet gick företa-
gets medarbetare på ishockey med sina
kunder. 

– Vi såg en enorm ökning i besöksfre-

kvens på vår hemsida och det var inte bara
våra kunder. Även vanliga hockeyintresse-
rade besökte hemsidan säger Mikael
Öberg. 

Men ett år går fort. Varumärket var ute.
Det var dags för nästa steg.

– Vi och Ramirent frågade oss själva hur
vi kunde utveckla samarbetet, berättar
Peter Gudmundson. Vi brukar jobba ”utåt”
med events, exponering och mötesplatser.
Nu valde vi att vända blickarna ”inåt”. Vad
kunde Svenska Hockeyligan och Ramirent
göra inne i företaget, för de anställda? 

– Vi låg i startgroparna för att påbörja
arbetet med att lägga en värdegrund för
Ramirent och vad vi skulle stå för och för-
knippas med av våra kunder, säger Mikael
Öberg. Det var viktigt att få samtliga
medarbetare engagerade och delaktiga i
arbetet. Det skall synas och kännas äkta
från alla som träffar en ”Ramirentare” vad
vi har för laganda i företaget fortsätter
Mikael Öberg. 

Det födde idén till projektet Matchtrö-
jan.

– I oktober drog vi tillsammans Beta
Event igång en ”kick off” för Ramirents
samtliga anställda. Och vi gjorde det på
åtta olika platser i landet, berättar Peter
Gudmundson.

När du sätter på dig klubbens matchtröja
är det förhoppningsvis med en känsla av
stolthet och tradition. Samma känsla av att
tillhöra ett lag ska en anställd ha. Från mån-
dag till fredag ska han eller hon göra sitt
bästa för företaget och därmed för kunden.

– Vi har ganska klart för oss vilket bud-
skap vi vill förmedla till våra lokala chefer,
berättar Mikael Öberg. Vi använder kändis-
skapet inom ishockeyn som en inspira-
tions- och kunskapskälla för att diskutera
detta. Vi låter profiler som Niklas Wike-
gård, Harald Lückner eller Stephan Lundh
föra ut vårt budskap. De gör det utifrån sina
erfarenheter och med ett stort engagemang.

– Det ger alltid en extra kick att lyssna
på utomstående inspiratörer som berättar
om hur man skapar laganda och får en
grupp att jobba mot ett gemensamt mål.

Samtliga 550 anställda i Sverige ingår i
”Matchtröjan”. Och varje gång de ser bil-
der från en hockeymatch blir de påminda
om projektet.

– Nästa steg handlar om att utveckla
ledarskapet hos våra lokala chefer. Vi mås-
te ha heltända coacher i våra bås. Våra
medarbetare ska känna att chefen bryr sig
och är engagerad, säger Mikael Öberg.

Men allt inom ishockeyn kan inte över-
föras till ett företag. Det går exempelvis
inte att ”bänka” en anställd som har en
dålig dag.

– Det är riktigt, men en duktig medarbe-
tare som är ”på”, både peppar och ställer
krav på sina kamrater att göra sitt bästa i

alla lägen. Det är helt naturligt eftersom vi
är beroende av att alla gör sin del för att
kunden skall få det bästa. Därmed vet alla
vad som är ok och vad som inte är ok. Pre-
cis som i en hockeymatch.

Målsättningen är att Ramirent ska vara
svensk mästare i sin bransch inom två år.
Men det betyder inte att vara störst, bäst
och vackrast. För att bli svensk mästare
måste de ha både nöjda kunder, nöjda
medarbetare och nöjda ägare.

– I grund och botten tror jag på det goda
företaget. Maskinpark och kostnader är
lika hos oss och våra konkurrenter. Kvar
att konkurrera om finns vårt sätt att vara

och ge service i alla lägen. Då är vi tillbaka
till hockeyns ledord som offensivt, engage-
mang och laganda, säger Mikael Öberg. ❑

Samarbetet med Hockeyligan 
skapar laganda i företaget

Faktaruta:

RAMIRENT
Etablerat: 1955 (sedan 2004 i Sverige)
Ägare: Börsnoterat (Helsingforsbörsen). Största ägare är Nordstjernan.
Omsättning: Ca. 4 Mdr SEK
Antal anställda: 2 700
Övriga sponsoråtaganden i Sverige: Svenska Rallyt, GE-galan, 
Cancerfonden, BRIS, OS-klubben, GKSS, Svenska Handikapp-
idrottsförbundet, Falsterbo Horse Show, EM-loppet

SVENSKA HOCKEYLIGAN
Etablerat: 1955
Ägare: De föreningar som spelar i Elitserien
Antal anställda: 5
Övriga samarbetspartners:  Huvudsponsorer: Aftonbladet, CANAL+, 
Ramirent och Svenska Spel. Officiella leverantörer: Polarn O. Pyret, 
Scandic, SEB Trygg Liv, Trygg Hansa och Öhrlings Pricewaterhouse Coopers.

Peter Gudmundson Mikael Öberg

Satsa på ditt varumärke
ISP är ett konsult- och medieföretag med 20 års erfarenhet inom
sportpromotion. Vi erbjuder näringslivet den bästa arenareklamen 
på de bästa idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands. isp-sportmarketing.se
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Detta motstånd mot ett aktivt användande
av enskilda idrottsmän i stora sponsorpro-
jekt kan möjligen ha sin förklaring i den
svenska folksjälen, vilket kan bevisas av
att även lyckade försök har svårt att skapa
efterföljare. Pernilla Wibergs samarbete
med Risifrutti blev till exempel hårt kriti-
serat av media och marknadsprofiler i
Sverige, trots att det enligt Procordia
Foods (ägare av varumärket Risifrutti)
ledde till stora omsättningsökningar och
en etablering av produkten på marknaden.

En orsak till motståndet mot individu-
ell sponsring är säkerligen också det gans-
ka omfattande och komplicerade regel-
verk som styr vad som får göras och vad
som inte är tillåtet. Reglerna är oftast satta
av de internationella specialidrottsförbun-
den, och följaktligen måste nationella
specialidrottsförbund anpassa sitt regel-
verk efter detta. 

För att belysa skillnaderna har vi valt
att översiktligt beskriva situationen i tre
idrotter, där vi under de senaste åren haft
stora svenska framgångar; nämligen friid-
rott, alpin skidåkning samt golf.

Golfen utan formellt 
inflytande över proffsen
Inom golfen görs en distinkt skillnad mel-
lan proffs och amatörer. När golfarna blir
proffs, vilket sker genom en kombination
av uppnådda resultat och en formell ansö-
kan, övergår de från Svenska Golfförbun-
dets organisation till PGA (Professional
Golfers Association). Eftersom det inte
finns några tävlingar (med något enstaka
undantag) där nationer eller nationella
förbund tävlar mot varandra på professio-
nell nivå, såsom tennisens Davis Cup, så
sköter sig de professionella golfarna helt
självständigt gentemot Golfförbundet.
Omfattning och utformning av exponer-
ing på kläder bestäms enligt ett relativt
generöst regelverk utformat av Royal &
Ancient Golf Club of St. Andrews, samt
kompletterande regler från nationella
PGA. Den enskilde golfaren behåller sina
sponsorintäkter själv, frånsett vissa admi-
nistrativa avgifter och en eventuell provi-
sion till agenten. 

– För oss som förbund innebär detta att
det är viktigt att vi har en bra relation med
våra proffs, säger Per Adler, VD för
Svenska Golfförbundet Affärsutveckling
AB. För att få hem svenska spelare från
framför allt de amerikanska tourerna till
våra stora svenska tävlingar – Scandina-
vian Masters på herrsidan och Scandina-
vian TPC på damsidan – krävs det ofta
förhandlingar med varje enskild individ.
Vi måste arbeta på en dialog med spelarna
redan när de är juniorer och fortfarande
amatörer. Det är till och med svårt ibland
för vissa av våra proffs att förstå sin egen

betydelse för den fortsatta utvecklingen
av svensk golf

Amatörer har däremot inte rätt att upp-
bära intäkter för sitt golfspelande. Vid
uppträdande i svenska landslag får därför
enbart Golfförbundets samarbetspartners
exponeras och dessa avtal går inte att kny-
ta till enskilda individer. Dessutom är den
exponering som tillåts begränsad till till-
verkare av de produkter som används
samt Golfförbundets logos. Om exponer-
ingen är hårt reglerad, så är dock möjlig-
heterna till relationsskapande rättigheter
stora inom golfen. Resor till tävlingar,
Pro-Am-spel, träning med landslagets
spelare och ledare, m m är eftertraktade
och väl etablerade sätt att sponsra inom
svensk golf.

Ett invecklat regelsystem
Svensk friidrotts framgångar de senaste
åren har medfört ett ökat intresse för
sponsring av denna klassiska idrott. Vid
internationella mästerskap är regleringen
från IAAF (Internationella Friidrottsför-
bundet) respektive EAA (Europeiska
Friidrottsförbundet) stenhård. Förutom
avtal med klädtillverkare tillåts ingen
eller endast en sponsor från varje natio-
nellt förbund att exponeras på tävling-
skläder och andra officiella kläder såsom
träningskläder. Konkurrerande avtal är
snarast regel än undantag. Carolina Klüft,
som är en av Reeboks stora affischnamn,
tävlar vid mästerskap i Puma, som är
Svenska Friidrottsförbundets sponsor, i
ett mästerskap som i sig kan vara sponsrat
av till exempel Nike eller adidas. Vid
övriga internationella tävlingar är det
däremot större möjligheter till exponering
av personliga sponsorer, eftersom de
nationella förbunden inte äger några rät-
tigheter vid dessa tävlingstillfällen. . Offi-
ciellt är det givetvis den klubb som den
enskilde idrottsmannen representerar som
skall äga rättigheterna, men internationel-
la stjärnor gör enskilda överenskommel-
ser med sin klubb som gör att de tävlar i
egna kläder med egen exponering. Ett
mellanting mellan dessa kategorier är
internationella landskamper, främst Finn-
kampen och Europacup, eftersom det då
är förbundet som disponerar rättigheterna
och att exponeringen på dräkt och arena är
mer generösa än vid mästerskap.

– Vi vet att regleringen för sponsorer i
friidrotten är komplicerad, och hade helst
önskat en större tydlighet i vad som gäller,
säger Tomas Brandt som är marknadschef
på Svenska Friidrottsförbundet. Samti-
digt är det inga större skillnader vid en
jämförelse med andra stora friidrottsna-
tioner. Situationen i Tyskland är till exem-
pel väldigt lik vår. 

Vid nationella tävlingar är det däremot

klubben som styr vilken exponering som
skall finnas på respektive förenings klubb-
dress, men även här brukar antingen ett
tilläggsavtal med idrottsmannens klubb
eller andra överenskommelser göras. De
individuella avtal som idrottsmannen kan
göra och som inte omfattar exponering vid
nationella och/eller internationella täv-
lingar blir följaktligen fokuserade på
andra rättigheter än just exponering. 

– Möjligen ger den invecklade regle-
ringen av rättigheter en stor fördel, nämli-
gen att det skapar frihet för företag att väl-
ja nivå och former för sitt samarbete med
svensk friidrott och svenska friidrottare.
Friidrotten är en av de största idrotterna i
världen, och det är fantastiskt att såväl sto-
ra som små företag kan vara en del av de
svenska framgångar som vi har haft och
för närvarande har, avslutar Tomas Brandt.

Full kontroll i och utanför pisten.
Alpin skidåkning har sitt fokus på framför
allt internationella mästerskap och tävlan-
det i Världscupen. Till skillnad från exem-
pelvis friidrottens Golden League är det
nationer som tävlar i världscupen. Följaktli-
gen disponeras alla rättigheter knutna till
tävlingsverksamheten av Svenska Skidför-
bundet. Förbundet tillåter trots allt varje
åkare att ha högst en egen sponsor med
exponering på tävlingsdräkten i mån av
plats, men detta kräver då att det även görs
ett avtal med förbundet – ett så kallat tre-
partsavtal. Enligt Maria Andrén, marknads-
koordinator på Svenska Skidförbundet, så

upplevs reglerna kring exponering som väl-
digt tydliga inom den alpina skidåkningen:

– I och med att det är nationer som täv-
lar mot varandra med sina respektive åka-
re, så ger det stor tydlighet för de sponso-
rer som vi samarbetar med och minskad
risk för överexponering och så kallad
”ambush marketing”, d v s att konkurren-
ter profiterar på officiella rättigheter. För
att undvika problem på utrustningssidan
har vi samtidigt en pool där samtliga 15
leverantörer av utrustning till våra åkare
är representerade utan exklusivitet. 

Givetvis finns det andra möjligheter än
exponering för sponsorer som vill samar-
beta med en enskild åkare, men det får inte
vara i konflikt vad gäller exklusiviteten
med förbundets sponsorer. Vid nationella
tävlingar tävlar annars åkare i sina respek-
tive klubbdräkter, och även om det här
finns större frihet vad gäller exponering,
så är medias och allmänhetens intresse för
dessa tävlingar av begränsat intresse. 

– Ett av våra mål för Svenska Skidför-
bundets alpina marknadsarbete är att öka
de rättigheter som inte är exponering i
våra sponsorpaket. För närvarande
genomför vi 10 evenemang per år för våra
sponsorer, där de aktiva och våra ledare
också deltar. Vid Världscupfinalen i Åre
senare i år har vi hyrt hela Hotell Tott och
har 300 gäster som får åka skidor med
såväl aktiva som våra legender, delta i
föreläsningar, sponsortävlingar och andra
aktiviteter. ❑

AV HÅKAN LEEMAN

Nu har Kajsa Bergkvist  övertagit rollen som varumärkesbyggare för Risifrutti efter Pillan
Wiberg. Här tillsammans med VD för Procordia Food, Mikael Aru.

Sponsring av enskilda idrottsmän
En jämförelse mellan friidrott, skidor och golf.
Sponsring av enskilda idrottsmän (och/eller -kvinnor) har i Sverige aldrig varit ett etablerat sätt att använda sponsring. Det finns
förvisso gott om svenska företag som sponsrar enskilda stjärnor, men i de allra flesta fall är det satsningar som inte fullföljs, inte 
medför att företagets resurser inom marknadsföring och kommunikation samverkar för resultat eller att satsningarna helt enkelt 
styrs alltför mycket av hjärtat.
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Men det är inte bara på arenorna som tje-
jerna blivit framgångsrika. Även på
högsta ledarpositionerna i maktens
beslutsrum återfinns 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, ordförande i Riksidrottsförbun-
det och Lena Wallin-Kantzy, General-
sekreterare för Svenska Basketförbundet
är några starka och lysande exempel.

Var och en och tillsammans bidrar de
med all säkerhet till att idrotten och där-
med tjejidrotten utvecklas på alla nivåer.

Kommunikationsbyrån S&B
(Sport&Brands) har under 2004-2005
gjort analyser av varumärkets värde för
några av de framgångsrikaste tjejerna.
Beräkningen är genomförd med verktyget
Passion Brands Analysis (PBA), där

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

Resultatet för några av våra mest fram-
gångsrika elitidrottande kvinnor är:

Annika Sörenstam 110 mkr
Carolina Klüft 70 mkr
Anja Pärson 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 förstår betydelsen
av starka, kvinnliga förebilder. Associa-
tionerna till dessa tjejer ger företagen
möjlighet att nå nya målgrupper. Det har
tidigare funnits en lucka på marknaden
och nu ser vi äntligen denna fyllas. Klüft
och Pärson är exempel på individer med

oerhört stark personlighet och integritet,
vilket spelar en stor roll för det långsiktiga
marknadsvärdet, säger Niklas Olovzon på
S&B.

Ur ett internationellt perspektiv är det
även intressant för detta skapar en bild av
Sverige som ett relativt jämställt land med
starka kvinnliga förebilder.

Även lagidrotterna befinner sig i upp-
gång. Ett exempel är damlandslaget i fot-

boll som efter internationella framgångar
nu befinner sig i ekonomisk medvind. Ett
klart trendbrott kom efter att landslaget
erövrat VM-silver 2003. Landskamperna
genererar nu ett visst överskott och även
den nationella damallsvenskan blir allt
mer intressant för företagen. Svenska Fot-
bollsförbundet utvecklar nu nya mark-
nadsförings- och sponsorkanaler för att
stärka damfotbollen ytterligare. ❑

Satsa på ditt varumärke
ISP är ett konsult- och medieföretag med 20 års erfarenhet inom
sportpromotion. Vi erbjuder näringslivet den bästa arenareklamen 
på de bästa idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands. isp-sportmarketing.se

Framgångsrika damidrottare allt
hetare på sponsormarknaden
Tjejerna inom idrotten har blivit en maktfaktor. Sponsorerna har i
takt med ökande framgångar för de blå-gula hjältinnorna blivit allt
mer intresserade. 

Född 26 januari 1988    Sport Kälkhockey    Klubb Kälkhockey-Nacka HI

Aron är den svenska representanten i Team Visa under Olympiska vinter spelen i Torino 2006. 
Team Visa stödjer unga lovande idrottare så att de kan bli morgondagens idrottsstjärnor.

ARON
ANDERSON

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

Båda högintressant läsning för alla med intresse dels av historiska perspektiv och noggranna
sifferanalyser av branschen.

Båda titlar går att beställa på: www.adlibris.com

Men ni kan också vinna en av böckerna om ni recenserar detta det första numret av Sport &
Affärer. Beskriv det ni tyckte var bra och vad vi kan förbättra. De två mest givande svaren
belönas med någon av ovanstående böcker.

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

Audi fortsätter sponsra alpina världscupen
Audi är huvudsponsor för den alpina världscupen i skidåkning – och det
kommer man fortsätta att vara till och med säsongen 2007/2008.
Sedan säsongen 2003/2003 heter cupen officiellt ”Audi FIS Ski World Cup”. 

Genom nationell sponsring av de svenska, tyska, finska och schweiziska landslagen har Audi
tagit på sig en roll som sträcker sig mycket längre än enbart finansiering. Audi står även för
bilar till åkare, ledare och tränare. Dess-utom kan de tävlande dra nytta av en av företagets sto-
ra tekniska know-how genom regelbundna tester i Audis vindtunnel i Ingelstadt. Audi Sveriges
samarbete med det svenska alpina landslaget sträcker sig tillbaka till 1997. Audi är en interna-
tionell tillverkare av premiumbilar. 2003 såldes mer än 769 000 nya Audi-bilar i världen. Audi
omsätter drygt 23 miljarder euro och har närmare 53 000 medarbetare. Audi Sverige ingår i
Svenska Volkswagen AB. ❑ 
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För att vinna kampen på en stenhård marknad så krävs både kämpaglöd och hög

lagmoral. Det är vardagsmat för alla lag som spelar i Elitserien. Som hockey-

sponsor så ser vi självklart till att din logga syns, men glöm inte att du dessutom

kan få hjälp att tackla de riktigt stora utmaningarna. 

Så vad behöver ditt företag för att besegra konkurrenterna? 

Diskutera gärna målet med din sponsring med vår VD Peter Gudmundson:

Telefon: 08-725 56 00, e-post: peter.gudmundson@hockeyligan.se

HAR DU ETT TYDLIGT MÅL
MED DIN SPONSRING?

Handkappidrotten i Sverige har
uppnått stora framgångar under
Paralympics såväl vinter som
sommar. Med hjälp av nystartade
Lag Paralympics finns nu stora
möjligheter för näringslivet att
uppnå framgångar via denna
kanal som är en kostnadseffektiv
väg med många starka värden.

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

Den enskilde sponsorn blir vinnare.
Och inte minst samhället blir vinnare. En
framgångsrik elit ger ringar på vattnet som
skapar positiva effekter på alla plan.

SHIF, Svenska Handkappidrottsförbun-
det, har nyligen sjösatt den nya satsningen
Lag Paralympics. Den är en utveckling av
tidigare koncept som gett växande idrotts-
liga framgångar på högsta elitnivå. Under

Vinter-Paralympics i Salt Lake City
2002 erövrade Sverige nio medaljer och
under Sommar-Paralympics i Athen nådde
de svenska kämparna prispallen vid 21 till-
fällen. Ett intressant faktum är att trupperna

bestod då av endast 19 respektive 42 akti-
va. Högsta effektivitet och ett fantastiskt
facit, även med internationella mått.

Men Sveriges resurser har varit knappa.
Det finns enligt SHIF stora möjligheter
och ett stort antal aktiva som med rätt
förutsättningar skulle kunna ge den svens-
ka truppen ännu större framgångar.

Medierna har vaknat
Handikappidrotten får hela tiden ett allt
större utrymme i medierna.

Från att tidigare ha fört en tämligen
undanskymd tillvaro så är publiciteten nu
starkare än någonsin. En ökning har skett
med över 50 procent enbart mellan Para-
lympics i Sydney fram till det senaste i
Athen 2004. I Athen var det exempelvis för
första gången tv-sändningar från tävlingar-
na varje dag och ledande medier som SVT
och TT tar numera kontakten med SHIF för
att få heta nyheter. Drömläge för att utveck-
la idrottarnas förutsättningar, och ett dröm-
läge för rätt samarbetspartners att synas i
samband med denna framgångsvåg.

Lag Paralympics är skapat av SHIF
under ledning av sportchefen Hans Säf-
ström. Han jobbar med handikappidrotten
sedan snart sju år, och har innan dess haft

en aktiv karriär på högsta elitnivå som
kanotist och även förbundskapten för de
framgångsrika kanotisterna. Med dessa
erfarenheter från icke-handikappidrottens
värld och ett starkt nätverk är det nu SHIF
och Lag Paralympics som är i fokus. Hans
Säfströms roll är det idrottsliga och hur
man ska jobba med individer och lag i det
nya elitprogram som blir frukten av Lag
Paralympics. Kontakten med företagen han-
teras av sponsorspecialisten Bertil Petersen.

– Det är en mycket spännande satsning.
Vårt mål är att under 2006 finna 10-12
företag som ser styrkan med att vara aktiv
huvudsponsor i Lag Paralympics. Varje
företag går med i tre år och satsar 550 000
kronor om året. Jag är övertygad om att
detta är en kanal för såväl intern som
extern kommunikation och marknads-
föring som har alla förutsättningar att vara
framgångsrik. För alla parter, säger Hans
Säfström

Laget ger sponsorerna styrka
Lagandan är återkommande begrepp i
SHIFs satsning. Inför varje paralympiskt
spel läggs på 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 väg till
framgång. Lagkänsla är även ett viktigt
kriterie för att komma med i truppen.

För att utöka antalet aktiva och ge var
och en i laget bästa förutsättningar för
idrottsliga framgångar är det således nu
dags att accelerera med Lag Paralympics.
Ett lag med sponsorer där samarbetet mellan
sponsorer och SHIF hela tiden utvecklas

under former som är unika i sponsrings-
sammanhang. Hela idén och verksamheten
ska kontinuerligt utvecklas och anpassas
för att satsningen ska ge möjlighet till guld
för alla.

– Även här i Lag Paralympics är lagan-
dan mycket viktig. Lag Paralympics är
byggt på en modell med ett modernt sam-
arbete där vår erfarna organisation ger det
professionella genomförandet av de idrotts-
liga satsningarna. Medlemmarna i Lag
Paralympics ska få möjlighet till starka
vinster byggt på ett långsiktigt engage-
mang. Vi har regelbundna sponsormöten för
att tillsammans kontinuerligt utveckla Lag
Paralympics och göra alla till vinnare. Jag
hoppas förstås att företagen kommer att ta
möjligheten till att skapa kontakter mellan
de olika företagen, säger Hans Säfström.

Lag Paralympics har i första hand fokus
på Paralympics i Beijing 2008.

De företag som är med erbjuds ett antal
etablerade rättigheter och möjligheter till
marknadsföring enligt ett unikt koncept
signerat SHIF.

Ett koncept som ska göra alla till 
vinnare.❑

Lag Paralympics:

Handikappidrotten och 
näringslivet laddar för guld
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Bra sponsring kan bli bättre
Sponsringen i Sverige
har vuxit snabbt. Men
har den blivit bättre?

Den kom i gång i slutet av 1970-talet. En-
staka försök hade gjorts tidigare, men de
hade mera karaktären av ensidigt stöd.
Under 1980-talet drevs tempot upp. Le-
dande företag som SAS, Volvo, de stora
bankerna och försäkringsbolagen var tidigt
ute –  det blev trendigt att sponsra! Pionjär-
åren präglades av osäkerhet och misslyckan-
den. Men också av bra projekt med ny-
hetens behag som gav genomslag i medierna
och sporrade till nya satsningar. 

När lågkonjunkturen drabbade Sverige
sjönk sponsringen som en sten. Egentligen
borde ingen ha blivit överraskad. Exemp-
len på dåligt sponsring var alltför m ånga
och därför var det naturligt att företagsled-
ningarna gick hårdast åt den kostnadspos-
ten när nedskärningar blev nödvändiga. 

Svarta hål
Men tiderna blev bättre igen och spons-
ringen tog ny fart. Den stagades upp och
barnsjukdomarna eliminerades. Felsats-
ningarna var dock fortfarande många och
mycket sponsorpengar försvann i svarta
hål.

Nu, 2006, snurrar hjulen för fullt i nä-
ringslivet och det leder bl a till ett starkt till-
flöde av pengar till denna konjunkturkänsli-
ga disciplin inom marknadsföringen. Enligt
aktuell statistik, som i och för sig grundas på
uppskattningar, omsätter svensk sponsring
ca 3,3 miljarder kronor årligen. Det är nästan
lika mycket som TV-reklamen och innebär
en stark tillväxt på bara några få år. Spons-
ring har blivit en accepterad del av företa-
gens totalkommunikation! 

Bättre kvalitet
Men har den blivit bättre? Självklart, kvali-

teten har höjts och många företag får bra
utdelning på sina sponsorinvesteringar.
Ändå råder det ingen tvekan om att stora
pengar rinner bort till föga nytta för många
sponsorer. 

Det finns flera anledningar till det. Den
kanske vanligaste är a tt rättighetsrättighets-
innehavaren, den som vill bli sponsrad,
erbjuder alltför dliga mot prestationer. Om
de är riktigt usla missar sponsorn i värsta
fall av dragsmöjligheten. Skattemyndighe-
terna har efter regeringsrättens prejudice-
rande dom för några år sedan blivit allt
mera vaksamma på just den punkten. 

Tänker med hjärtat
Men ett större problem är att många spon-
sorer tänker mera med hjärtat än med hjär-
nan. Detta är särskilt vanligt inom idrotts-
sponsringen. Beslutsfattaren har kanske ett
hjärta som klappar för ett visst lag eller en
särskild förening och vill ge den ett hand-
tag. Den positiva inställningen leder inte
sällan till att ett framlagt samarbetsavtal
inte ifrågasätts utan namnteckningen kom-
mer snabbt på plats. Och sedan förnyas
avtalet slentrianmässigt år efter år. Den
affärsmässiga attityden ersätts av klubb-
känsla och allmän välvillighet. 

Detta må vara hänt om det gäller en-
mansföretag. Men ju fler ägare, desto större
ansvar för att hantera bolagets pengar på
rätt sätt. De är inte till för att idka välgören-
het utan för att generera affärer! 

Motprestationer viktiga
Ytterligare ett skäl till att åtskilliga spons-
ringsprojekt havererar är bekvämlighet.
Sponsorn räknar med att partnern, den som
lovat guld och gröna skogar, ska göra allt
jobbet. Visst, avtalade motprestationer
måste uppfyllas och det sker för det mesta.
Men det är långt ifrån tillräckligt! 

Om sponsringen ska bli riktigt fram-
gångsrik krävs hårt arbete av båda parter.
En klar målsättning, sprudlande kreativitet,

äkta engagemang och rejält lagarbete följt
av en seriös utvärdering så småningom är
förutsättningar för att sponsorpengarna ska
göra önskad nytta. Fråga de företag som
jobbar på detta sätt och de kommer att skriva
under påståendet! 

Sponsring, liksom eventmarketing –
ofta går de två disciplinerna hand i hand –
erbjuder otaliga möjligheter som väntar på
att bli utnyttjade. De företag som satsar
helhjärtat upptäcker att det är en mycket
kostnadseffektiv marknadsföring.

På de kommunikationsplattformar som
de sponsrade skapar radar utmaningarna upp
sig. Sponsring kan användas för att stärka
varumärket, att överföra önskad image, att
framstå som ”good citizen”, att odla kund-
relationer, öka lagandan bland de anställda,
bygga nätverk, åstadkomma exponering,
genomföra business-to-business, utestänga
konkurrenter-listan kangöras lång. 

Ledord måste vara lönsamhetsoriente-
ring och kvalitetssäkring! Etiken får inte
heller komma i kläm, vilket är lätt hänt om
känslorna väger tyngre än förnuftet. 

Oklara skatteregler
Sponsrings & Eventföreningen (SEFS)
har, liksom systerföreningen Kultur och
Näringsliv, en viktig uppgift att fylla i sam-
manhanget. Inte minst genom att informera
och påverka lagstiftare och myndigheter.
Skattebestämmelserna är alltför luddiga,
vilket särskilt drabbar sponsring av kultur,
miljö och humanitär verksamhet som sällan
kan erbjuda lika konkreta motprestationer
som idrotten. Avdragsrätten för representa-
tion är en annan het potatis, senast aktualise-
rad när Telia inbjöd kunder till Mamma Mia.

SEFS speglar väl utvecklingen inom
sponsringen i vårt land. När föreningen bil-
dades för tjugo år sedan var den öppen
endast för sponsorer. Några år senare fick
även konsulter och säljande parter möjlig-
het att bli medlemmar. 2003 gick förening-
en samman med Eventföreningen och nu

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

Det har varit en spännande resa från
starten fram till nu. Sponsring och event är
i dag självklara ingredienser i marknadsfö-
rarnas verktygslåda. Den miljö där de
används är positiv och framtidsutsikterna
goda. Det gäller bara att inte slarva bort de
möjligheter som finns! ❑

UNO GRÖNKVIST

Nästa Nummer av Sport & Affärer utkommer 30/9.

INNEHÅLL:
Idrottskommunerna

Event & Konferens

Arenamaten

Framtidens Arena

Elitseriestart

Friskvård – en bra affär

Idrottens Försäkringsbolag

Varumärken

Idrott & Politik

Vidareutbildning inom 
sponsring och event.

Stockholm, Malmö och Göteborg.
Start 5 april.

Läs mer på www.sefs.se
Eller ring 08-522 460 90 

Uno Grönkvist är expert på spons-
ring. Han är en väl anlitad före-
dragshållare och gästföreläsare
på högskolenivå. Han har följt
sponsringen från star ten och
tacklat den utifrån 360 grader
både som sponsrad (Amnesty,
Röda Korset, RF) och sponsor
(Telia).



Golfen är bästa alternativet för dig som både vill bygga 
varumärke och stärka affärsrelationerna. Våra partners 
kan förutom exponering i många sammanhang – från 
Scandinavian Masters till juniorprojekt – också nå 
mätbara intäkter. Vi tror nämligen att dagens tuffa 

näringslivsklimat gör det nödvändigt att kunna 
svara ”Ja!” på frågan om samarbetet är 

lönsamt. Kontakta Per Adler på Svenska 
Golfförbundet, telefon 08-622 15 00 eller
per.adler@sgf.golf.se så berättar han mer.

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

”GOLFEN ÄR EN LÖNSAM 
OCH VIKTIG PARTNER”
”För EnterCard är Svenska Golfförbundet en stor och strategiskt viktig affärs-
partner. I vårt samarbete erbjuds golfspelarna mervärden genom att vi levererar 
golfens eget Medlemskort MasterCard med omfattande betalningsfunktion och 
extra låneutrymme. Det bidrar till golfens starka varumärke samtidigt som det 
hjälper oss att bygga vidare på vårt. Tillsammans arbetar vi för nöjdare med-
lemmar och kunder. Dessutom är det roligt att arbeta med proffs.”

MARKUS EDSTRÖM VD EnterCard Sverige AB

MARKUS EDSTRÖM, VD

CATRIN NILSMARK, GOLFPROFFS OCH

MEDLEMSKORT MASTERCARD-INNEHAVARE



Vorsprung durch Technik www.audi.se

Audi A6 quattro, pris fr ca

310.500 kr
Tillägg Avant 15.900 kr

Leasing:
fr 2.395/mån*

Förmånsvärde:
fr 2.033/mån**

Beteendevetenskap
   i bilvärlden.

Funderar du på en bil med hög körsäkerhet för vintervägarna? På basis 
av 25 års erfarenhet, och mer än två miljoner tillverkade exemplar, har
vi ett seriöst och samtidigt underhållande förslag.
    En Audi med quattro permanent fyrhjulsdrift.
    Den stora skillnaden mellan klassisk quattro och andra system för
fyrhjulsdrift är att quattro är mekaniskt – kugg mot kugg fördelas 
drivkraften, i samfunktion med ESP, direkt till det eller de hjul som har
bäst grepp. Drivning och motorbroms på fyra hjul. Inte bara två.
    Ett unikt prov var när Audi-ingenjören Uwe Bleck i januari 2005 helt 
enkelt körde uppför hoppbacken i finska Kaipola ett antal gånger med 
en Audi A6 4.2 quattro. Verkar det osannolikt? Se då filmbeviset på 
www.audi.se, vår hemsida.
    Nu är vi inne på den 6:e generationen quattro. Vi har lärt oss en del 
om hur bilar ska bete sig vid t ex plötsliga undanmanövrar. Det är heller
ingen tillfällighet att fyrhjulsdrift i dagsläget är synonymt med quattro.  
Och Audi.


