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ledaren

Sveriges största 
och roligaste stafett. 
5x5 km. 
Naturskön bana på
Norra Djurgården.
Samla ihop ett gäng på 5 löpare
och ställ upp! 
Öppen för företags lag, kompis-
gäng, familjelag mm. 
Alla deltagare bjuds på picknick.
Välj lämplig dag: 
Onsdag 21 augusti
Torsdag 22 augusti 
Lördag 24 augusti

Information och anmälan: www.Bellmanstafetten.se
Arrangörsklubbar:  Hässelby SK och Spårvägens FK.

www.StockholmHalvmarathon.se

Arrangörsklubbar: Hässelby SK, Spårvägens FK och Turebergs FK

DN Stockholm Halvmarathon 
Start kl. 16.00 lördag 14 september
Detta blir ett lopp att minnas! Du springer 21 098 meter på en
inspirerande bana genom Stockholms innerstad. Start och mål vid
Slottet och Riksdagshuset. Plats för 17 000 anmälda.

Träna med Anders Szalkai
Träningsexperten Anders Szalkai hjälper dig att
komma i form till loppet. Anders har tagit fram
program på sju nivåer som ger dig detaljerad
instruktion om träningen dag för dag. Du får till-
gång till drygt 20 videos som visar de olika trä-
ningsmomenten. Träningen börjar den 29 april.

Gemensam träning i sommar
Med start den 13 juni tränar vi tillsammans kl. 18.00 varje torsdag.
Träningen utgår från GIH, bakom Stockholms Stadion.

Runners at Work, erbjuder företag och arbesplatser inom den 
offentliga sektorn full service när det gäller löpträning.

– Organiserad träning som utgår från arbetsplatsen
– Föreläsningar; inspiration, träning, kost e.t.c
– Individuella träningsprogram på fl era nivåer

– Ordna fysisk aktivitet och eventuellt en föreläsning vid företagets kick off

www.runnersatwork.se

MARKNADSFÖRINGSMÖJLIGHETER
Vi samarbetar med ett 80-tal företag som tycker att det är intressant att 

synas eller sampla produkter vid loppen.

Hör gärna av dig vid intresse, axel.lonnqvist@marathon.se, 08-545 664 58

Marathon.se, vår löparportal med träningsprogram, träningsservice, inspiration
och rådgivning inom löpning. 80 000 unika besökare i veckan.
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Sommarpaddling i Dalsland - ett kanotevent!  Sidan 15

ommartid är semestertid men också de många  
evenemangens och minglens tid.
Våren har präglats av krisande och konkursande 
musikfestivaler. Här skulle kanske kultur och 
idrottsevenemangsarrangörerna kunna utbyta  
erfarenheter. Branschorganisationen Sponsrings  

& Eventföreningen har en viktig uppgift att fylla med sin kom-
petenshöjande verksamhet så att onödiga minor om möjligt 
undviks. Sponsring och event tar också en allt större andel av 
reklamkakan. Läs Niklas Birgetz (vd för Sefs) rapport på sidan 
9. Idrottsevenemangen betyder även mycket samhällsekono-
miskt. De lockar turister som spenderar betydande summor  
på restaurangbesök, hotellnätter och varor. Idrottsevenemang-
en bjuder på spännande upplevelser och stimulerar många att 
träna och aktivera sig. 

Från Almedalen till Båstad  
Snart blir Visby ett Sverige i koncentrat under Almedalsveckan 
(30/6 -7/6) där självklart även föreningen SEFS och företrädare  
för sponsrings-, reklam- och eventbranschen finns represente- 
rade. Idrottsrörelsen och RF har en egen dag den 3 juli. Själva 
delar vi ut det här numret under veckan. Almedalen kokar av 
intressanta seminarier och debatter med intressanta nuläges-
rapporter från samhällets olika sektorer. På en begränsad yta 
minglar politiker, näringsliv, PR - folk och journalister med en 
kunskapstörstande befolkning som kommer makthavarna nära 
på ett världsunikt sätt. Direkt efter Almedalen styr vi mot  
Båstad och Tennisveckorna. Även här arrangeras seminarier  
av olika slag. Gränder, läktare och krogar fylls med politiker,  
affärsmän, tennisspelare och publik. Lika viktig som tennisen på 
centrecourten har beslutsfattarminglet och festandet vid sidan 
blivit. Sportsligt ser startfältet starkt ut i år, i alla fall på pappe-
ret. Sport & Affärer finns självklart på plats i Båstad, under  
SM-Veckan i Halmstad och Dam EM. Vi samarbetar med  
DN Galan och finns på plats på Stockholms Stadion i augusti.  
Kort och gott så blir detta en extra kul och intensiv sommar.

Vårt nästa nummer distribueras med Dagens industri den 
åttonde oktober. Dagen innan är numret mässtidning under 
seminariet Professionell Idrott i Halmstad. Programmet fin-
ner ni på sidan 31. Bland annat kommer Gerhard Heiberg, idag 

chef för IOK:s marknadskommission, för att berätta om arbetet 
med IOK:s kommersiella rättigheter – som värderas till ca 30 
miljarder. Petter Rönningen, världens kanske främste expert på 
OS ansökningar och genomförandeprocesser berättar om Lil-
lehammer OS 1994 där han var operativ chef och de olympiska 
spelen i Vancouver, London och Sochi där han varit med som 
expertkonsult från biddingprocessen till själva genomförandet. 
Nu arbetar han i den norska organisationen för ett Vinter OS till 
Oslo 2022. En intressant seminariepunkt för alla som vill veta 
vad som krävs för att Sverige ska lyckas arrangera ett Vinter OS. 
Ytterst aktuell när nu RF, SOK och Paralympiskakommittén 
enats om att gå vidare med en utredning om förutsättningarna 
för en svensk Vinter OS ansökan med Stockholm som värdstad. 
I november vill IOK ha in en första intresseanmälan från SOK. 
2014 väljer IOK ut städerna som går till finalrundan och 2015 
fattar IOK beslut om värdstaden för OS 2022. 
Vi tror att ett Vinter OS är en fantastisk möjlighet för Sverige.  
Vi har kompetensen och vintersportstraditionen. Nu gäller det 
att presentera en hållbar budget som får regeringen motiverad 
och IOK delegaterna att jubla. 
Det måste gå att arrangera OS till en betydligt lägre budget än 
de fantasibelopp som gäller för Sochi.

Dagen i Halmstad avslutas med att Peter Rohmeé presente-
rar listan över Sveriges främsta idrottskommuner 2013. I år 
kompletterad med specialpriserna: årets elitidrottskommun, årets 
breddidrottskommun och årets evenemangskommun. Listan som är 
originalet sedan 2006 citeras flitigt över hela landet och används 
av många kommuner som mall i det idrottspolitiska arbetet. 
Välkommen till Halmstad den 7 oktober.

Vi önskar våra läsare 
en härlig sommar!  
Kanske ses vi nånstans 
i minglet…

Nu nalkas ljuva sommar…

S

Trevlig läsning

Gustaf Berencreutz 
   Redaktör



hör av dig!
ring eller mejla så berättar jag mer 
om vårt utbud.

helene grape
Senior Sales Manager – Premium

Telefon: 08-600 93 43
E-post:  helene.grape@globearenas.se

www.globearenas.se

Varje år besöker 1,5 miljoner människor Stockholm Globe Arenas för 300 av de bästa upplevelserna inom sport och  
underhållning. Tele2 Arena, Ericsson Globe, Söderstadion, Hovet och Annexet utgör tillsammans Skandinaviens i särklass 
största evenemangsområde. Här finns också världsattraktionen SkyView, som tar besökaren upp till toppen av  
Ericsson Globe. Företaget är en del av AEG Facilities - ett internationellt företag med världsomspännande nätverk av arenor.

Business with pleasure
hos oss kombinerar du affärer och underhållning! vi ger dig ytorna där du kan stärka dina 
affärsrelationer samtidigt som det bjuds på förstklassig underhållning. representations-
möjligheterna är många och går att anpassa efter ditt företags behov. Som medlem i  
Premium Club får du biljetter till alla evenemang, även de slutsålda, och i våra nyrenoverade 
loger och lounger kan du anpassa kvällen efter evenemang och behov. Med Tele2 arena tar 
vi ett stort kliv in i framtidens viP-upplevelser och nya kreativa nätverkande.
vilket alternativ passar ditt företag bäst? 
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porträttet

Arenadrottningen

Du har ett imponerande cv inom 
sport och affärer. Kan du berätta 
lite ur din karriär?
– Jag började som annonssäljare och 
slutade som annonschef på DN – sko-
lad av Bengt Braun. Det här var runt 
1988. Blev därefter headhuntad till 
MTG för att vara med och starta upp 
deras kommersiella radioverksamhet 
med nätverket Radio Rix och Power 
Hit radio. Blev vice VD för radioverk-
samheten. Hjälpte Tidningen Vision 
med marknadsföring och annonsför-
säljning. Blev VD för RTL (Radio TV 
Luxemburg)som bland annat drev 
Lugna favoriter. De hade stora pla-
ner men insåg så småningom att Sve-
rigemarknaden var för liten och beslöt 
sig istället för att sälja bolaget. Ber-
telsmann var majoritetsägare. Köpa-

ren blev – MTG. Jag hamnade då i 
karantän. 

– Jag blev under den perio-
den uppringd av Remy Nilson, då 
SVT:s sportchef, som sade: ”Kom 
och hjälp oss. Vi behöver stärka vår 
sponsringsavdelning”. Vi jobba-
de med OS i Turin och i Aten. Var 
själv på plats under olympiaderna. 
Underbara upplevelser! Jag jobba-
de med SVT:s sponsrade sportpro-
gram. Vi låg som mest på 50 miljo-
ner sponsring per år.

–  Då ringer Janne Scherman på 
TV4 och sade att ”nu går det lite 
för bra för SVT på sponsrings
sidan” så varför inte börja på TV4  
istället? 

– Jag tackade ja och startade en af-
färsutvecklingsavdelning som idag 

heter konceptavdelningen (idag 20 
pers). 

– Det handlade mycket om rättighe-
ter och att finna sponsorer. Jag var in-
volverad i TV-reklamen och ansvarade 
för området sport och spel där bland 
annat Bingolotto och Postkodsmiljo-
nären ingick. 

– Jag stormtrivdes med jobbet då 
jag år 2007 blev uppringd av en head-
hunter som frågade: ”Vill du bli VD 
för Stockholm Globe Arenas?” Jag 
ringde uppspelt upp Janne Scher-
mann som då var i New York och 
han sade: ”Ninna, det där kan du inte 
tacka nej till”. 

– Han förstod lika snabbt som jag 
att jag hade hittat drömjobbet, där jag 
fick förena mina intressen sport, mu-
sik och events.

Vad har du för drivkrafter?
– Jag är en extrem tävlingsmänniska 
med en kreativ ådra och jag gillar för-
ändringar annars blir det för tråkigt. 
Kommer det ett tåg med möjlighe-
ter vill jag hoppa på det. Visar det sig 
inte funka kan man alltid hoppa av vid 
nästa station.
Hur ser du efter alla dina uppdrag 
inom idrotten på sportens status i 
Sverige?
– Jag är bekymrad när det gäller klub-
barnas ekonomi. Klubbarna får inte 
göra av med mer pengar än man kla-
rar av. Det går inte att fortsätta inves-
tera om pengarna inte finns.

– Nummer ett är en ekonomi i ba-
lans, annars kan man inte heller växa 
och en väg dit är att bygga upp egna 
talanger – det är där de potentiella 
pengarna finns för klubbarna.
Om man omsätter förhållandet 
bredd och elit i arenatermer – hur 
ser du då på Globenarenornas roll?
– Vi jobbar med allt från allmänhetens 
åkning till Djurgårdens J18 och J20 
och vill att stockholmarna i möjligaste 
mån ska komma hit och se sina are-
nor. Samtidigt måste vi få lönsamhet i 
verksamheten. Krasst så tjänar vi mer 
pengar på de stora konserterna än att 
ha ett hockeylag spelandes här så det 
gäller att tänka både och. 
Du sitter i styrelsen för Göransson 
Arena. Hur ser du på din roll och 
det du tillför och kan du lyfta fram 
några viktiga skillnader i sättet 
att få ekonomi där jämfört med på 
Globenarenorna? 
– Jag har suttit som ledamot i arena-
bolaget sedan starten. Jobbet präglas 
av samma tänk här som det som gäl-
ler Globen, fast i mindre skala. Are-
nan är en viktig mötesplats för Gävle-
borgsregionen. 

– Vi börjar få riktigt bra fart på eve-
nemangsbokningarna som ju krävs för 
att få snurr på ekonomin. Den pro-
blemdebatt i media som berört arenan 
har gällt Sandviken bandys ekonomi 
– inte själva arenan. Kommunerna 
runt om i landet måste förstå arenor-
nas viktiga funktion i deras marknads-
föring. Kostnaderna kan inte bäras av 
idrottsklubbarna själva.
Hur kommenterar du debatten om 
att klubbarna ska äga sina egna 
arenor för bästa ekonomin?
– Då kan de inte mycket om arena-
ekonomi. Det krävs massor av resur-
ser för att leverera fullgod is och högs
ta kvaliteten på gräs. Vi vill skapa en 
stabil grund för Stockholmsklubbarna 
Djurgården och Hammarby. De spe-
lar sina hemmatcher hos oss men trä-
ningarna sker på deras egna anlägg-
ningar.
Vad utmärker en modern arena 
idag?
– Bra faciliteter, så att publiken 
lockas att vistas där både innan, ef-
ter och under arrangemanget. 
På Söderstadion och Stadion kan man 
ju knappt köpa en korv. Man ska kun-
na diskutera evenemanget, glida in på 
en bar. Litet ”Teaterbaren” i modern 

Globenarenorna tjänar mer på de stora konserterna än på hockey och fotboll, berättar Ninna Engberg här fotograferad i Stjärnlogen 
med ett ungt Rolling Stones i bakgrunden. Stones spelade i ett fullsatt Globen 1998 och 2003.

Globen-
området 
växlar 
nu upp 
och blir 
Europas 
ledande 
arena-
område
ninna engberg

Hon började som annonssäljare och arbetar idag som VD för Europas största arenaområde. Ninna Engberg har  
hittat drömjobbet som förenar hennes största passioner sport, musik och events. Tidningen Veckans Affärer utsåg 
henne nyligen till Sveriges mäktigaste kvinna inom evenemangsbranschen. Vi är glada att ha fått en pratstund med 
vår svenska arenadrottning strax innan invigningen av Tele2 Arena som gör Globens arenaområde komplett, när 
samtidigt Stockholms Stad planerar att modernisera själva Globen och Hovet och området däromkring.
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STOCKHOLM GLOBE ARENAS
Arenor: Ericsson Globe, Annexet, Tele2 Arena, Söderstadion  
och Hovet.

Ägare: Stockholms stad genom SGA Fastigheter AB.

Drivs av: Amerikanska AEG Facilities som äger driftbolaget 
Stockholm Globe Arenas.

Antal anställda: 102.

Hotell: Quality Hotel Globe som byggs ut.

Antalet restauranger i hela arenaområdet: Över 50.

Totalomsättning: 218 miljoner kronor.

Driftskostnad: 208,5 miljoner kronor.

Resultat: 9,5 miljoner kronor.

Återkommande events: AIK Hockey, Djurgården Fotboll  
och Hockey, Hammarby Fotboll, Disney on Ice, Idrottsgalan  
och XL-galan.

Antal events per år: 300, vilka lockar ca 1,5 miljoner besökare.

Användning: 
– Ericsson Globe: Flexibel multiarena som kan användas till kon-
serter, B2B-banketter och sportevenemang. Världens största sfä-
riska byggnad. Publikkapacitet: 16 000. Invigd 1989. Stockholms 
stad planerar modernisering. 
– Annexet: Här hålls konferenser, mässor och konserter. Publik-
kapacitet: 3 500. 
– Hovet: Klassisk ishockey- och konsertarena. Innehar publik
rekordet inomhus med 16 105. Publikkapacitet idag: 8 094. Invigd 
1955 och fick tak 1962. Stockholms stad planerar modernisering.

På gång: Invigningen av Tele2 Arena och flertalet konserter.

Kommunikationer: Tunnelbanan (6 stationer inom 15 minuters 
gång), Tvärbanan, buss och bil (ny avfart byggs från Nynäsvägen).

Arenastad: Globen City med över 250 kontor och 60-talet buti-
ker (IKEA kommer snart att etablera en butik i närheten av Tele2 
Arena). Anslutande Söderstaden med nya 500 nya bostäder och 
1 800 arbetsplatser börjar snart byggas på gamla Slakthusom
rådet och ska vara klart 2030. 

Hemsida: www.globearenas.se

TELE2 ARENA
Invigs: 24 augusti i år med Kent, Winnerbäck och Robyn. Innan 
dess har Gyllene Tider haft konsert och DIF och Hammarby invigt 
fotbollsspelandet. Hammarby möter Zlatans PSG (23 juli).

Ägare: Stockholms stad genom SGA Fastigheter.

Arkitekter: White arkitekter.

Byggare: Peab.

Byggkostnad: 2,7 miljarder kronor.

Yta: 130 x 80 m.

Takhöjd: 42 m.

Användning: Idrottsevenemang (hemmaarena för DIF och HIF) 
och konserter.

Antal loger: 21 terrassloger och 32 lounger för totalt 3 000 
premiumgäster.

Akustik: Testat och framtaget av akustiker.

Antal barer och restauranger: 18 matställen. Dessutom: Nöjes-
centrat ”Tolv Stockholm” på 12 000 m2 byggs under arenan för 
max 6 000 gäster med bland annat nattklubb och O´Learys sport-
restaurang som har öppet oavsett arenans evenemang. 

Handikapplatser: 130

Restrooms: 76

Hemsida: www.tele2arena.se

tappning. Det ska vara enkelt och bra 
flöden både innan och utanför arenan.
Hur ser du på det växande feno­
menet med hela arenastäder som 
Globenområdet, Arenastaden i 
Solna, Hyllie i Malmö, Arosområdet 
i Västerås, Växjö arenastad etc?
– Den som planerade Globenområdet 
hade en vision att skapa ett upplevel-
secentrum där besökarna inte enbart 
skulle gå in och ut ur arenan. Istället 
skulle området leva även innan och ef-
ter evenemangen genom att inkludera 
shoppingcenter, kontor, restauranger 
och hotell. 

– Genom Tele2 Arena och den an-
slutande Söderstaden med dess 
många nya bostäder växlar området 
nu upp och blir Europas ledande are-
naområde.
Globen är ett av Stockholms star­
kaste landmärken och ett av Sveri­
ges starkaste varumärken. På vilket 
sätt drar ni nytta av det? 

NINNA ENGBERG
Titel: VD Stockholm Globe Arenas.

Ålder: 50

Utbildning: Marknadsekonom. Studerat på 
RMI Berghs och tagit kurser på Handels.

Civil karriär: Annonschef på DN. Vice VD 
för MTG:s radioverksamhet. Marknadsfö-
rare på tidningen Vision. VD för RTL (Radio 
TV Luxemburg). Sponsringsansvarig på SVT 
Sport. Chef för affärsutvecklingsavdelning-
en samt området sport & spel på TV 4.  
Sedan 2007 VD för Stockholm Globe Are-
nas.

Styrelseuppdrag i näringslivet: Soltec, 
Wiktors och Göransson Arena.

Sportslig karriär: Spelat bandy i högsta 
serien med Broberg (bland annat på  
Söderstadion då vi förlorade med 0–21  
mot Göta). Fotboll i IFK Bergvik. Spelar  
tennis och golf.

Styrelseuppdrag inom idrotten:  
Varit ledamot i Bandyförbundet och 
Hammarby Fotboll. Ledamot i Svenska 
Ishockeyförbundet.

Uppväxt: Söderhamn.

Familj: Stor.

Bor: Östermalm.

Landställe: Söderhamns skärgård.

Ninnas semestertips: Thailand. Dröm-
mer om Inkaleden i Peru.

Intressen: Mina intressen och jobbet fly-
ter ihop varje arbetsdag. Träning. Indianer.

Äter gärna: Skaldjur.

Dricker: Champagne.

Läser just nu: Fifty Shades of Grey.

Kör: Volkswagen Tiguan.

Röstar på: Moderaterna.

Främsta förebilder: Min pappa och mina 
chefer genom åren.

Internationell favoritarena: Staples 
Center, LA

Drömevent till Globen: En festival där 
alla våra arenor är delaktiga.

Motton: Allting går bara man vill. Glada 
barn har ett roligare liv. Var sak på sin 
plats.

– Vi har självklart stor nytta av det 
samtidigt som det finns rätt många 
snyltare på varumärket. Ett exempel 
på varumärkets styrka är att vi sålt 
namnrättigheten till Ericsson som 
döpt Globen fram till år 2019. (Värde 
ca 80 miljoner enligt obekräftade upp-
gifter. Tele2 som namngett Stockholms-
arenan sponsrar också i tio år med sina 
tjänster. Som jämförelse kan sägas att 
Friends Arena kostar närmare 10 mil-
joner per år att namnsponsra och där 
löper avtalet fram till 2023. red.anm.)

– Globen har ju en underbar skyli-
ne som kan ses överallt ifrån och nu 
kan folk åka upp i Skyview och bese 
sin stads egna skyline härifrån, spin-
ner Ninna.
Just nu räknar ni ner inför invig­
ningen av Tele2 Arena. Hinner ni?
– Absolut. En månad innan invigning-
en den 24 augusti spelas det flera pu-
blika fotbollsmatcher här.
Blir det inte en arena för mycket i 
Stockholm med Tele2?
– Nej. Råsunda och Söderstadion rivs 
och Stockholms Stadion tas ur bruk. 
Stockholm växer med två SL-bussar 
om dan, så vi måste ha fräscha arenor 
som kan matcha befolkningsökningen 
och klubbarnas behov.
Hur kommer akustiken vara i nya 
arenan?
– Vi jobbar hårt med den delen av 
upplevelsen. Globen har ju fått en del 
kritik, så det har hög prioritet.
Du kommer att ha nytta av din täv­
lingsinstinkt i det stolta arenakriget 
om publiken?
– Absolut, jag lägger mig aldrig. Jag 
kommer ta hem den här arenafighten 
(Ninna skrattar ). Äsch ... jag tycker 
inte det är ett krig – vi samarbetar 
ganska bra. Bruce Springsteen fyller 
till exempel tre Friends Arena och 
ska ha honom. Vi måste kunna an-
passa artist efter arenautbudet i re-
gionen. Det gäller att både kunna ge 
och ta. 
Vilka evenemang kommer den nya 
arenan att specialisera sig på och 
hur fungerar fördelningen av evene­
mang mellan Globenområdets olika 
arenor ?
– Vi har en fördel – det som inte fyl-
ler Annexet flyttas till Hovet, det som 
inte får plats där går till Globen och 
de största av våra event hamnar i  
Tele2 Arena.
Det är en trend att arrangera 
festivaler just nu. Borde inte även 
ni haka på den trenden och köra 
exempelvis en vinterfestival där 
man köper en inträdesbiljett och kan 
mingla mellan hela Globenområdets 
arenor och olika kategorier artister? 
Kan gälla både musik och idrotts-
teman. Julfestival? 
– Absolut, vi tittar på det. Alla tyck-
er inte det är charmigt att täl-
ta och att besöka bajamajor.  
Det skulle dessutom bli ett sätt att visa 
upp hela arenaområdet samtidigt!
Du har suttit i Bandyförbundets 
styrelse – kommer du lobba för att 
ta finalen till Tele2 Arena istället?
– En liten tagg i hjärtat var det att vi 
inte fick finalen. Men vi var ju inte fär-
digbyggda. Däremot förs diskussioner 
med Hammarby bandy om ett årligt 
event typ ”Annandagsbandyn”.
Handen på hjärtat förresten – även 
om bandyhallar allt oftare byggs in 
– borde inte bandyn fått behålla den 
långa traditionen med utomhusfina­

ler? Eller åtminstone låtit den varvas 
mellan Stockholms stadion, Studen­
ternas och den nya tidens Tele2 och 
Friends?
– Lite kultur där! Ja, det kan du och jag 
tycka. Frågan är vad de litet yngre tyck-
er – de blir alltmer bekväma.
Du menar dem som frivilligt sover i 
tält på alla utomhusfestivaler?
– Det kanske inte är samma publik där 
som på framtida bandyfinaler.
Du arbetar dagligen med evenemang. 
Vad utmärker ett professionellt eve­
nemang? Hur tycker du att Sverige 
står sig internationellt?
– Jag tycker att vi i Sverige hävdar oss 
mycket bra i den internationella kon-
kurrensen. Kan det bli mycket bättre än 
när vi hade Justin Bieber här i tre dagar? 
16 000 ungdomar per dag som gråter 
av lycka och föräldrar som äter, dricker 
och har det bra.
Hur ser du på debatten att unga inom 
idrotten drillas för hårt?
– Det är ingen ny debatt. Den pågår lika 
mycket i skolan med betygsdebatten. Vi 
måste acceptera att vissa är bättre än 
andra – det bara är så. Vi är bra på olika 
saker. Idrotten är stor – funkar man inte 
i ett lag kan man pröva i ett annat. Det 
funkar åtminstone i större städer – men 
kan vara tuffare på mindre orter där det 
är ett lag som dominerar.
När fungerar förhållandet mellan 
sport och affärer som bäst enligt dig?
– Idrotten klarar sig inte utan 
sina finansiärer. Det här är ett ar-
bete som hela tiden utvecklas. 
Sponsorerna måste gå in lika hel-
hjärtat som klubben sköter det 
sportsliga och marknadsmässiga. 
Funkar det blir ett plus ett inte två utan 
tre. Mervärden skapas.
Vad kännetecknar bra ledarskap?
– Kompetens, inte minst social. Jag kan 
tycka att kvinnor i chefsställning måste 
bli bättre på att bekräfta och lyfta fram 
andra kvinnor. Män i motsvarande 
ställning är bättre på att slussa fram var-
ann. Vi tjejer är så oroliga – ”fixar hon 
verkligen det här?”. Jag är 100 procent 
säker på att det finns lika många chefs-
ämnen bland kvinnor som bland män. 
MEN vi syns och hörs inte lika mycket.
Hur ser det ut i din egen organisa­
tion? Synliggör du tjejerna?
– Ja, det tycker jag att jag gör. 
Det är nästan så att vi fått kvo-
tera in män i min organisation. 
Jag måste bevisa att det går. Jag är upp-
växt i en manlig miljö. Min pappa var 
en stark person och idrotten är fylld av 
manligt ledarskap.
Hur hanterar du din stress?
– Jag är ingen stressad person. Jag går 
upp klockan 5.50 och åker därefter di-
rekt till den dagliga träningen. Jag har 
lätt för att somna och kommer fräsch 
och utvilad till jobbet varje dag.
Vilket drömevent skulle du vilja ha till 
Globenarenorna?
– Det är nog en riktigt häftig festival som 
vi talade om tidigare, där alla våra arenor 
blir delaktiga samtidigt.
Får du någon semester i år?
– Knappast. Jag fick tre dagar i fjällen 
med familjen i vintras och tre dagars 
golfspel i april. Det är så det blir i min 
ställning. Men får man som jag jobba 
med det man älskar, blir varje dag nå-
got av en njutning.

Text: Gustaf Berencreutz

Foto: sören andersson
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internationellt

Utanför Waterfront Hotel visar kungliga huvudstaden upp 
sig likt en kandidaturaffisch. Oturligt är IOK-ledamoten 
inte i Stockholm i olympiskt ärende utan för att öppna upp 
dörren till Kina genom konsultgruppen Norscan Partners.

– Jag är med vid möten som rådgivare och hjälper före-
tag från väst med kontakter in i Kina via mitt nätverk. Det 
började i samband med OS i Beijing 2008 när jag som 
ordförande för marknadskommissonen träffade och lärde 
känna alla näringslivsledare och politiker, berättar Ger-
hard Heiberg.
Vilket har arvet efter OS blivit för Kina?
– Kina har fått ett stort självförtroende och långt större am-
bitioner än vad man hade tidigare. Det tillskrivs OS och 
har gett landet en stor boost. Kineserna såg att det var möj-
ligt att konkurrera med alla inom alla områden som kultur, 
idrott, näringslivet och politik.
Hur ser du på den politiska kraften av ett OS?
– Vi har sett vilken kraft de fem ringarna och olympiska 
värderingarna har. Även om vi inte säger att vi är politiska, 
så har vi en politisk kraft. IOK har en stor betydelse och 
vår mission är att bidra till att bygga en bättre värld genom 
idrott. Det är självklart politiskt, men vi är inte intresserade 
av partipolitik. 
Vilka paralleller går att dra mellan Beijing och Sotji?
– Det är väldigt politiskt begrundat. Putin och Medvedev 
har lagt mycket prestige i OS. IOK hoppas att spelen blir 
enormt positiva för Ryssland och att de får till det man 
hoppas på, nämligen en vintersportstad som även kan an-
vändas på sommaren för ryssar och turister. Här jobbar 
ryssarna våldsamt för att infrastruktur, transporter och are-
nor ska bli färdiga i tid.
Kan Sverige och Norge konkurrera om OS i framtiden?
– Det som sker i Sotji är på många sätt för stort investe-
ringsmässigt. Ryssarna har investerat 50 miljarder dollar 
och normalt ska ett vinter-OS kosta mycket mindre än ett 

sommar-OS. Vi måste tillbaka till ekonomisk nykterhet för 
att även mindre nationer ska kunna arrangera spelen.
Norge som planerar att ansöka om vinterspelen 2022 
har tillgång till mycket kapital genom oljefonden…
– Ja, men vi vill lägga upp det långt mer nyktert än det vi 
sett i Sotji. Det kan även komma ansökningar från mindre 
länder som Polen och Slovakien. Norge vill inte framstå 
som att landet fått spelen för att man har mycket pengar. 
Du var chef för vinterspelen i Lillehammer 1994, vad 
lämnade spelen efter sig?
– Internationellt har Lillehammer blivit känt som de bästa 
vinterspelen någonsin och dragit till sig en ström av turis-
ter. Nu arrangerar Lillehammer ungdoms-OS 2016 och 
återigen får vi använda och rusta upp arenorna som bygg-
des inför 1994 och möjlighet att bygga ut infrastruktur. 
Vad kan arvet bli om Oslo får ett nytt OS 2022?
– För Oslo, som är den snabbaste växande huvudstaden i 
Europa per capita och som kommer få en befolkningsök-
ning på 50 procent närmaste åren, skulle ett OS innebära 
att man kan bygga ut staden på sätt som inte skulle vara 
möjligt annars. Oslo måste också visa upp vad spelen kan 
ge olympiska rörelsen. Det får inte bara vara internpoli-
tiska motiv utan tydligt framgå hur man vill främja IOK:s 
mission ur ett freds- och utvecklingsperspektiv. Det är inte 
klart ännu hur, men det jobbar Oslo med nu.
IOK kräver att 50 procent av invånarna i värdstaden 
ska ställa sig positiva till en ansökan, hur ser det ut i 
Oslo?
– Nu tror jag att det är ungefär 50/50, men från början sade 
majoriteten nej, men allteftersom siffror och visioner kom-
mer fram tror jag att det går i riktning mot att invånarna 
blir mer positiva och i höst väntar en folkomröstning.
Vilken roll kan du personligen ha i Oslos kandidatur?
– Jag må vara försiktig, som IOK-ledamot ska jag vara neu-
tral. Mot bakgrund av att jag har varit chef för Lilleham-

mer, chef för utvärderingskommission, medlem i koordi-
neringskommittén för samtliga vinterspel efter 1994 och 
känner alla IOK-ledamöter sitter jag inne med en stor er-
farenhet och kunskap som jag kan bidra med.
Hur bedömer du Sveriges chanser att få spelen?
– Sverige har stora chanser, med ett mycket gott rykte i 
olympiska kretsar. Sverige arrangerade ett mycket bra OS 
1912 och har alltid haft goda idrottsutövare både vinter 
och sommar. Jag såg konceptet för OS 2004 i Stockholm, 
det var verkligen bra. Det var trist att tidpunkten inte var 
rätt och att stödet från folket saknades. Stockholm är den 
enda staden i Norden som kan arrangera ett Sommar-OS.
Det talas mer om ett vinter-OS och att göra Stockholm 
till huvudort.
– Då må man vara försiktiga. IOK ser gärna kompakta spel 
och inte för utspritt för att det inte ska bli som individuella 
världsmästerskap. Det ska vara en olympisk familj och vi 
vill max ha två olympiska byar. 
Hur ser en sund finansieringsmodell ut för ett OS?
– Det som hände efter Atlanta 1996 vill vi inte ska uppre-
pas. Då blev IOK sittandes med räkningen och pengarna 
rann iväg. Numera kräver vi statliga garantier för finansie-
ringen av investeringar som ska göras. I en sund modell 
måste alla aktörer bidra - värdstaden, idrotten, näringsli-
vet och staten.
Sveriges stora svaghet måste vara svenska regeringens 
svala inställning till att ställa upp med statliga garan­
tier?
– Ja, för IOK kräver det och det blir samma diskussion i 
Norge om staten är villiga att garantera ett OS eller icke. 
Du lägger ner halva din tid på IOK-uppdrag ideellt, vad 
får du ut av det?
– Jag har aldrig tjänat en krona, men jag tror enormt på 
idealen i The Olympic Charter och att vi har en mission 
i världen. Jag älskar att man i OS kommer ihop och möts 
oavsett ras, religion, kön eller politisk syn. Det ger mig 
enormt mycket och därför är jag med.
Det finns väl inga sammanhang som du inte har tillträde 
till?
– Det är helt riktigt. Jag är med min bakgrund och mitt vi-
sitkort med de fem ringarna absolut välkommen överallt, 
kan prata med vem som helst, presidenter och företagsle-
dare oavsett om vi är i Kina, Ryssland, USA eller Kongo.

Text: JOHAN THORÉN   Foto: Jörgen Hildebrandt

GERHARD HEIBERG
Ålder: 74 år

Familj: Gift med Cath och tre vuxna barn.

Bor: Oslo

Utbildning: MBA vid Handelshögskolan i 
Köpenhamn (1963) 

Karriär: VD Norcem (1973–1989),  
VD Aker (1987–1989), ordförande Aker 
SA (1989–1996), ordförande för Den 
Norske Bank (1995–2000) och Norska 
Handelskammaren (1995–2000).  
Idag partner och rådgivare vid 
konsultbolaget Norscan Partners.

Olympisk karriär: Ordförande och VD för Lillehammer 
Organisationskommitté (1989–1994). Medlem av Norska Olympiska  
kommittén (1994–). Medlem av exekutiva kommittén (2003–2011).  
Ordförande för marknadskommissionen (2001–) och 
Utvärderingskommittén (2002–2003).

Idrottsbakgrund: Friidrott, fotboll, tennis, simning och skidåkning.

Gerhard Heiberg bär runt på världens tyngsta visitkort. Norrmannen har länge rest världen runt 
och tecknat miljardavtal åt IOK utan att tjäna en krona. Olympiska karriären inleddes med att skriva 
in Lillehammer i historieböckerna. 20 år senare är Heiberg högst ansvarig för intäkter till IOK från 
mediebolag och multinationella sponsorer på drygt 30 miljarder kronor. Sport & Affärer träffade 
den försynte maktdoldisen i Stockholm för att bringa klarhet i om Sverige kan få OS.

På ideellt uppdrag i de  
kommersiella ringarnas tjänst

Sverige har stora chanser, med ett mycket gott rykte i olympiska kretsar, säger Gerhard Heiberg om Sveriges möjligheter att få 
arrangera ett OS. Bilden är tagen på Södermalm i Stockholm, april 2013.

Fotnot: Läs en längre version av intervjun med Gerhard Hei-
berg på sportaffarer.se om arbetet med de stora sponsoravtalen 
och om processen hur Oslo ska få Vinter-OS 2022. Gerhard 
Heiberg är en av talarna under seminariet Professionell Idrott 
i Halmstad den sjunde oktober.
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RF på plats i S:t Petersburg 
när evenemang var i fokus

Topp 20 bland sportnationer 2013
Placering	 Nation	   GSI Index	     2012
  1	  Kina	 44,3	 1
2	  Kanada	 39,0	 5
3	  Ryssland	 38,1	 3
4	  Storbritannien	 37,4	 2
5	  Italien	 35,1	 4
6	  Tyskland	 28,3	 6
7	  USA	 24,5	 9
8	  Brasilien	 24,0	 8
9	  Korea	 23,5	 12
10	  Frankrike  	 22,9  	 7
11	  Spanien	 21,9	 11
12	  Holland	 21,4	 10
13	  Turkiet	 17,1	 14
14	  Japan	 16,2	 13
15	  Österrike	 14,8	 17
16	  Polen	 14,7	 16
17	  Tjeckien	 13,3	 21
18	  Danmark	 11,8	 20
19	  Sverige	 11,8	 18
20	  Australien	 11,5	 19
För fullständig lista: www.sportcal.com/gsi 
Källa: Sportcal

Världens främsta länder på  
att ta hem idrottsevenemang
2013 behåller Kina sin plats som den 
ledande nationen i världen när det gäller 
att locka stora idrottsevenemang. Det 
visar den andra årliga upplagan av Sport­
cals rapport för 2013.

Projektet Global Sports Impact (GSI) är en omfattande stu-
die som genomförs av Sportcal, det ledande marknadsun-
dersökningsföretaget på idrottsområdet. Över 700 stora 
idrottsevenemang mellan 2008 och 2019 har analyserats. 
Evenemang som ingått i studien är sådana som regelbundet 
byter arena över världen och där mer än en kontinent kan 
hålla värdskapet.

Två nya evenemang har tilldelats Kina sedan den första 
utgåvan av rapporten i november 2012: 2014 World Men 
Curling Championship och 2015 IAAF World Championships 
Cross Country. Landet har tagit ett märkbart steg tillbaka 
från budgivningen för större evenemang. Man har nyligen 
aviserat att man valt att koncentrera sig på en ”idrott för 
alla”-politik snarare än värdskap för stora idrottsevene-
mang.

Kinas främsta utmanare är Kanada, som har gjort den 
största förflyttningen i topp 20-listan, upp tre platser till 
en andraplats. Förklaringen är en stark period då man tagit 
hem VM i curling, simning och ishockey, samt två stora eve-
nemang planerade för 2015: Pan American Games och FIFA 
Women World Cup.

Ryssland behåller tredje platsen. Sommaruniversiaden 
och Friidrotts-VM äger rum i Kazan och Moskva, i sommar. 
2014 års vinter-OS i Sotji ökar Rysslands chans att avancera 
i 2014 års lista. Storbritannien har tappat två placeringar 
ner till fjärde plats men kommer säkert att ta in mark de 
kommande åren genom ”Gold Event Series”. Kampanjen 

drivs av UK Sport, organet för sportfinansiering och admi-
nistrativt organ och departementet för kultur, media och 
idrott. Gold Event Series syftar att få totalt 70 toppidrotts-
evenemang till landet under de kommande sex åren varav 
mer än hälften av dessa är världs- eller Europamästerskap 
av typen dykning, landhockey, konståkning och boxning. 

USA går upp två platser till sjunde, efter att bland annat 
ha tagit hem VM i brottning (2015) och ishockey-VM för  
kvinnor (2017). Brasilien stannar på åttonde plats. Landet 
har taggat ner sin budgivning och koncentrerar sig istället 
på de megaevent de redan vunnit hem: fotbolls-VM 2014  
och sommar-OS 2016 i Rio de Janeiro.

I början av juni intog SportAccord S:t 
Petersburg. På plats fanns represen­
tanter för Riksidrottsförbundet och 
satsningen Sweet Spot Sweden för 
att visa upp Sverige som ett bra eve­
nemangsland. Målet var att Sveriges 
medverkan ska gynna alla förbund 
och destinationer som vill organisera 
idrottsevenemang i framtiden. 

SportAccord är en internationell mäs�-
sa som lockar över 2 000 deltagare och 
pågår under sex dagar. I år stod S:t Pe-
tersburg som värd och Sverige hade flera 
representanter på plats.

Den svenska delegationen hade, ge-
nom satsningen Sweet Spot Sweden, en 
egen monter. Syftet med medverkan var 
att knyta kontakter, få ny kunskap och 
framförallt att visa upp Sverige som ett 
fantastiskt evenemangsland. En av Sve-
riges representanter på plats var Björn 
Eriksson, ledamot i riksidrottsstyrelsen.

– SportAccord är som en stor mark-
nad och för oss är det viktigt att veta 
vad de andra länderna gör, säger han. 
Då kan vi få inspiration samtidigt som 
vi ser vilken kraft som är lämpligt för oss 
att lägga.

Björn Eriksson var delaktig när Skid-
skytteförbundet arrangerade VM i 
Östersund 2008. Men idag har kon-

kurrensen om de internationella idrotts-
evenemangen hårdnat. Det är många 
fler länder som har blandat sig i leken.

– Tiden då det räckte med att räcka 
upp handen är förbi, de potentiella vin-
sterna är för stora idag. Men samtidigt 
växer antalet idrottsgrenar och därmed 
antalet evenemang.

Björn Eriksson berättar att det finns 
idrottsförbund som sitter på mycket 
kunskap om hur de genomför ett lyck-
at evenemang. Och Sverige är tacksamt 
att sälja in som destination, menar han. 

Den största utmaningen är istället att 
få till ett bättre samarbete mellan för-
bunden, staten och turistnäringen.

– Vi tar med en hel del praktiska exem-
pel hem från S:t Petersburg om hur alla 
kan dra åt samma håll. Där har vi fort-
farande mycket att lära.

I den svenska montern, under arbetsnam-
net Sweet Spot Sweden (RF, Stockholm, 
Göteborg, Malmö, Jämtland/Härjedalen) 
jobbade fr v: Leif Johansson, Björn Eriksson, 
Christopher Johansson och Patrik Wigelius.

ICA är stolt sponsor Av svEnsK A FotBollFÖrBUnDEt

Vi på ICA vill att fler unga tjejer ska få uppleva känslan av att prestera bra. Och mat och prestation hör ihop. 

Därför är det självklart för oss att sponsra Svenska Fotbollförbundet, så att fler unga fotbollstjejer kan nå sina 

mål. Som landslagsspel och ett hemma-EM. Eller bara chansen att slå in den avgörande bollen. Vi kallar vår 

sponsringssatsning Var med och må bra. För det är precis vad det handlar om. 

För fler tjejer i fotbollen!

ica_sport&affärer_252x176mm.indd   1 2013-06-04   06:11
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fotboll

Sommarens dam-EM i fotboll utspelar sig i Sverige 
och mästerskapet har goda förutsättningar att bli en 
riktig succé – både på och utanför plan.

Sveriges förbundskapten, Pia Sund-
hage, hoppas att publiken ska bära 
fram laget till finalen den 28 juli.

– Stödet från ”den tolfte spelaren” 
på läktaren är viktigt för att vi ska 
lyckas. Med 70 000 biljetter redan 

sålda i förköp totalt, och slutsålt till våra gruppspelsmat-
cher, lovar det gott, säger hon till Sport & Affärer.
Vilka förväntningar kan publiken ha på sitt landslag i 
EM-slutspelet?
– Att Sverige är ett av kanske fem–sex lag som kan ta sig 
hela vägen till finalen på Friends Arena den 28 juli.

På frågan vilken motståndare som kommer att bli den 
svåraste motståndaren i mästerskapet svarar Sundhage:

– Danmark i premiärmatchen den 10 juli i Göteborg. De 
har ett bra lag och det vore skönt för oss att få en bra start, 
så att vi går in i turneringen med en go’ känsla.

För att lyckas med målsättningen att nå finalen, gäller 
det förstås att allt stämmer – konkurrensen i mästerska-
pet är riktigt tuff.

– Nyckeln är att våga låta alla våra stjärnor lysa klart! Vi 
kommer att spela med ett tufft försvarsspel och ett varierat 
anfallsspel, säger Sundhage.

Turneringen är full av profiler och Sveriges för-
bundskapten vet förstås vilka spelare publiken 
ska ska hålla ett extra öga på i de olika lagen.

– Vår egen Lotta Schelin är en av Euro-
pas bästa anfallare. Frankrikes Abiley är en 
kreativ och skicklig passningsspelare. Per-
nille Harder i Danmark är ung, duktig och 
har bra speluppfattning. Veronica Boquete 
i Spanien är en stjärna i damallsvenskan 
och Tysklands forward Marozan.

Sverige siktar inte bara på sportslig suc-
cé. Även utanför planen jobbar Svenska 
Fotbollförbundet hårt för att turnering-
en ska bli det bästa EM-slutspelet hittills. 
Temat för hela mästerskapet är ”Winning 
ground”.

– Allt vi gör är för att vinna mark för dam-
fotbollen. Vi har jobbat mycket med de delta-
gande länderna, det är inte bara här i Sverige det 
ska finnas ett intresse, säger turneringsgeneralen 
Göran Havik.

– Vi har lanserat en EM-låt med Eric Saade, 
som heter just ”Winning ground”. Allt 
genomsyras av det tankesättet och 
bygger på det konceptet, fort-
sätter han.

Och det verkar som att Havik och hans kollegor kan 
komma att lyckas med att få stora delar av Europa att rikta 
ögonen mot Sverige i sommar.

– Det är ett stort intresse från tv-bolagen, flera har av 
dem har redan köpt rättigheter att sända matcherna och 
ytterligare några avtal håller på att tecknas.

Att arrangera ett så här stort mästerskap betyder för-
stås mycket, inte bara för damfotbollen – det är viktigt för 
svensk fotboll i stort att arrangera internationella arrang-
emang.

– Det är ett sätt att lyfta damfotbollen i Sverige och att 
göra den intressant för media och publik. Det är också en 
riktig inspirationskälla för yngre generationer fotbollsspe-
lande tjejer, säger Havik.
Hur är det med intresset från publiken ute i landet?
– Väldigt stort! Vi har jobbat mycket med att sätta evene-
manget lokalt och vi märker att det är ett enormt go i värd-
städerna. Om man inte skapar ett lokalt intresse är det 
svårt att skapa något intresse alls.
Vad har ni gjort konkret för att skapa EM-feber i värd­
städerna?
– Vi har haft en ”Trophy tour” med EM-pokalen, där vi 
har åkt runt med EM-pokalen och träffat skolor, media 
och kommuner.

Turneringsgeneralen fortsätter med att berätta om kon-
ceptet ”Become the home team”, där de deltagande län-

dernas spelare och förbundskaptener har 
bjudits in till att besöka städerna de ska 

spela i.
– Detta för att ge publiken chan-
sen att skapa en identitet till la-

gen som kommer att spela i 
deras stad. Vi hoppas bli be-
lönade, säger Havik.

I arrangörsstäderna kom-
mer mycket att kretsa 
kring respektive stads 
Fan zone. En suppor-
teryta där man har olika 

aktiviteter, det kan vara en 
minifotbollsplan, ansikts-

målning, storbildsskärmar, mat 
och dryck.
– Förhoppningsvis kommer pu-

bliken sedan att marschera där
ifrån till arenan.

Det är svårt att på förhand sia om 
vad EM-slutspelet betyder för be-

söksnäringen i de olika värdstä-
derna, men detta kommer 

att följas upp med 
en turismeko-

n o m i s k 

analys efter turneringens slut. En av arrangörsstäderna är 
Halmstad och att få vara en del av turneringen är viktigt 
för den fotbollstokiga staden.

– Det betyder mycket både för antalet förväntade besö-
kare och att det förhoppningsvis kommer besökare från de 
länder som spelar här. Vi hoppas självklart att Halmstad 
ska erbjuda en sådan upplevelse förutom fotboll på Euro-
panivå att besökarna stannar längre, kommer tillbaka och 
pratar gott om oss för sin vänner, säger Ann Johansson, 
som är projektledare för dam-EM i Halmstad och normalt 
sett är chef för Halmstad Convention Bureau.

Jättestort intresse
Intresset för turneringen har varit större än vad organisa-
tionen i Halmstad trodde när de inledde projektet. 9 300 
biljetter är hittills sålda till de fyra matcherna som spelas i 
staden. Utöver dessa tillkommer biljetter som bokats ge-
nom Svenska Fotbollförbundet, Uefa och andra samar-
betspartners.

– Sveriges gruppspelsmatch (mot Italien den 16 juli) är 
fullsatt sedan länge. Damfotbollen är verkligen på uppgång 
och nu hoppas vi att publiksiffrorna ökar generellt även ef-
ter turneringen. Näringslivet ser också möjligheter i att nå 
ut till en publik som ser något annorlunda ut än för herr-
fotboll, säger Ann Johansson.

Tack vare turneringen har det startats flera projekt i 
Halmstad, kopplade till dam-EM, men inom andra områ-
den. Till exempel ett projekt med kvinnliga konstnärer som 
tolkar fotboll. Och det finns fler exempel.

– Vårt seminarie ”The future is feminine”, som handlar 
om fotboll och ledarskap, bland annat med talare från Qa-
tar, biblioteken som skapar projekt kring dam-EM för att 
öka barnens läslust, turneringar mellan fritidshem med 
mera, säger Johansson och fortsätter:

– ”Winning ground” gäller verkligen för dam-EM i 
Halmstad!

Siktar på publikfest
Med 70 000 biljetter sålda en månad före premiärmatchen 
finns goda förhoppningar om att EM-slutspelet blir en pu-
blikfest.

– Vi hoppas att Sveriges matcher kommer att vara full-
satta och att läktarna kommer att vara välfyllda på de an-
dra matcherna. Lyckas vi med det har vi överträffat tidigare 
EM-slutspel, säger Göran Havik.

– Ett mål är att samla mer publik än någonsin tidigare, 
rimligtvis har vi den bästa biljettförsäljningsperioden fram-
för oss, avslutar han förhoppningsfullt.

text: Patrik Lagerkvist 

foto: bildbyrån

Dam-EM 2013 ska vinna 
ny mark för damfotbollen

När: Premiärmatchen spelas mellan Sverige och 
Danmark på Gamla Ullevi i Göteborg den 10 juli och 
finalen spelas på Friends Arena i Solna den 28 juli.
Var: Göteborg, Halmstad, Växjö, Kalmar, Linköping, 
Norrköping och Solna.
Deltagande länder: Danmark, England, Finland, 
Frankrike, Tyskland, Island, Italien, Holland, Norge, 
Ryssland, Spanien och Sverige.

dam-em i fotboll
10–28 juli

Turneringsgeneralen 
Göran Havik gör
tummen upp för EM.

Vi kommer 
att bjuda 
på ett
tufft 
försvar 
och ett
varierat 
anfallsspel
pia sundhage

Antal sålda biljetter: 70 000 (den 31 
maj), exklusive sponsor- och fribiljet-
ter. Det kan jämföras med att det 
totalt såldes 129 000 biljetter vid förra 
Europamästerskapet, inklusive alla 
sponsor- och fribiljetter.
Huvudsponsorer: Adidas, Coca-
Cola, Hyundai, McDonald’s, Sharp och 
Intersport.
Budget: Svenska Fotbollförbundet 
har en budget på 65 miljoner kronor, 
sedan har Uefa ytterligare en del.
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DIAMOND 
LOUNGE
PERFEKT UPPSTART EFTER SEMESTERN!

VIP-PAKET I VÄRLDSKLASS

BOKA NU!

Sponsringen har under de senaste fem­
ton åren uppvisat en kraftfull tillväxt 
med lågkonjunkturåret 2009, som un­
dantag. Sponsringen ökade med 4,3 % 
2012 till 6,1 miljarder kronor. 

I och med detta är sponsringen snart ikapp 
dagpress som tappade hela 12,3% under 
2012 och nu ligger på 10,3% (sponsring  
9,1%) av IRM:s reklamkaka för 2012. 
Störst idag är Internet inklusive mobilt 
med 12,1%. Glädjande fortsätter spons-
ringen omsätta mer än tv-reklamen (8,9%)!

Idrotten är i särklass störst och omsätter 
4,4 miljarder och tar därmed 72,8 % av 
sponsringsinvesteringarna, en ökning med 
5,4%. Men starkast tillväxt hade för an-
dra året i rad kultursponsringen som öka-
de med 9% och idag står för 820 miljoner 
kronor. Det är 13,5% av de totala spons-
ringsinvesteringarna.

Den sociala sponsringen minskade något 
förvånande under 2012 med 5% och om-
sätter 837 miljoner, vilket är marginellt mer 
än kultursponsringen.

Eventmarknadsföringen ökade med 4,1% 
2012, vilket motsvarar 3,8 miljarder i om-
sättning. Lägger vi till de företagsinterna 
eventen på 2,9 miljarder, så omsätter event 
i dag 6,7 miljarder. Detta visar att företagen 
även här lade ner mer pengar på event för

kunder och medarbetare än de investerade 
i tv-reklam! Räknar vi om dessa belopp till 
procent lägger företagen 56,5% på event i 
marknadsföringssyfte och 43,5% på före-
tagsinterna event. 

Siffrorna för 2012 visar en tydlig trend 
att företagen lägger en allt större del av den 
traditionella reklamkakan på sponsring och 
event. Med en omsättning på nära 13 mil-
jarder inklusive företagsinterna event är jag 
övertygad om att sponsring och event kom-
mer fortsätta stärka sin position.

Niklas Birgetz

VD, Sponsrings & Eventföreningen

Niklas Birgetz är en av talarna på Seminariet 
Professionell Idrott som äger rum den 7 oktober på 
Halmstads Teater (se programmet på sidan 31).

Fotnoter:
IRM = Institutet för Reklam- och Mediestatistik
Sponsring: IRM mäter årligen vad cirka 200 rät-
tighetsinnehavare har för intäkter från sponsring.
Event: IRM mäter vad cirka 70 eventbyråer har i 
omsättning på event. Dessa siffror mäts varje kvar-
tal. Själva reklamkakan innehåller endast externa 
event, men IRM tar fram en årlig rapport där även 
företagsinterna event ingår. Vi ska dock i detta sam-
manhang komma ihåg att många företag gör event 
utan att involvera en eventbyrå, vilket gör att belop-
pen nedan med stor sannolikhet är betydligt högre. 
Men jämförelsetalen blir ändå detsamma från år till 
år, så trenden är tydlig.

Sponsring 
och event  
fortsätter 
att växa!

Eventmarknadsföring 

5,6 %

Sponsring 

9,1 %

66 690 Mkr 
(66 842)

Butikspromotion  
inkl.butiksmedia 

5,8 %

Presentreklam 
7,8 %

Mässor 
6,0 %

Produktion 
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Dagspress 
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Vätternrundans tvåhjuliga kämpar är 
en mäktig syn och manifestation. Alla 
deltagare är dessutom i miljöns tjänst. 
Evenemanget är Miljömärkt Event och 
Guldsponsor till Naturskyddsförening­
en. En av årets nyheter är skräpzoner.

Vätternrundan är värl-
dens största cykellopp 
och har arrangerats för 
och av det lokala för-
eningslivet sedan 1966. 
Årligen fördelas flera 

miljoner mellan de föreningar som bidrar med ideella 
arbetsinsatser under arrangemangen. Vätternrundan 
är också viktig för Motalas näringsliv. Enligt en turist
ekonomisk undersökning av TUI 2008 bidrog arrang-
emanget då med ca 42 miljoner kronor. 

Vätterrundan, Tjejvättern, Halvvättern och Minivät-
tern blir populärare för varje år, och årets Vätternrunda 
fulltecknades på 2 timmar och 45 minuter. Miljöprofilen 
är ett extra dragplåster. Vätternrundan har under flera 
år fått utmärkelsen Miljömärkt Event av stiftelsen Håll 
Sverige Rent. Bland annat för hur arrangörerna arbetar 
med val av varor och tjänster, avfallshantering, energi
användning och transporter. Ytterligare ett viktigt steg 
förbereds nu, då evenemanget på de natursköna väg
arna runt Vättern blir ett av de första arrangemangen 
i Sverige som certifieras enligt ISO 20121, standard för 
hållbarhet vid evenemang. Att det dessutom bringar 
hållbarhet åt deltagarnas hälsa är en inarbetad och full-
ändad självklarhet. 

Nu finns även långtgående planer för en över 30 mil 
lång och sammanhängande cykelled i naturskön miljö 
runt hela Vättern. Alla åtta kommunerna och fyra regi
onerna runt Vättern är med på tåget, eller ska vi säga 
cykeln. 

10 klassiker

vätternrundan
7–15 juni

o-ringen
20–27 juli

Vansbro-
simningen
5–7 juli

malmöklassikern
15 juni, 3 aug, 14 sept

O-Ringen är världens största oriente­
ringstävling som i år avgörs i Boden. 
En mötesplats och folkfest för över 
15 000 orienterare i alla åldrar i Euro­
pas sista vildmark. Deltagarna kommer 
från ett 40-tal nationer. 

O-Ringens ledord är häl-
sa, gemenskap, glädje, 
utmaning och tävling. 
Arrangörerna i Boden 
tänker förverkliga dessa. 
Alla nivåer och åldrar 

kommer att finnas på plats. VM-veckan i norra Fin-
land avslutas veckan innan O-Ringen. Det är perfekt 
och många ur världseliten kommer till Boden. Svenska 
landslagslöparna kommer och ett stort antal av ut-
ländska stjärnor såsom Simone Niggli och Thierry Gui-
ergoium. Äran är viktig, folkfesten enorm under hela 
veckan. Dessutom finns det prispengar att kämpa om. 

Totalseger i respektive klass ger 80 000 sek som väl-
smakande grädde på moset. Boendet är en viktig och 
vältrimmad apparat. 2 000 campingplatser finns på ett 
gammalt helikopterflygfält invid Boden Arena, som blir 
Sveriges största camping. Övriga finner vila i benen på 
logement på A9 och I19, på hotell, i stugbyar och hos 
privata uthyrare.

O-Ringen är inte enbart orientering. Här finns lust 
och utrymme att passa på att göra annat.

– Vi har ett nära samarbete med Swedish Lapland 
som erbjuder en mycket stor variation av aktiviteter 
och upplevelser. Vi hoppas många passar på att uppleva 
den fantastiska naturen och möjligheten att spendera 
några extra dagar i norra Sverige för lite äventyr, sä-
ger Thomas Lindell, Generalsekreterare för O-Ringen i 
Boden 2013.

text: Joachim von Stedingk

Vättern-
rundorna
Vätterundan, 14–15 
juni: 300 km. 23 000 
deltagare. Huvudspon-
sorer: Bianchi, Crescent, Peugeot
Tjejvättern 8 juni: 100 km. 7 000 deltagare.
Huvudsponsor: Team Sportia
Halvvättern 9 juni: 150 km. 7 000 deltagare. 
Huvudsponsor: Enervit
Minivättern 7 juni: Åldrar: 6–10 år. Banlängd 
1 300 m resp 2 000 m. 500 deltagare. Huvudspon-
sor: MVT (Motala & Vadstena Tidning)
Sponsorintäkter: 5,5 mkr inkl barter
Oms: 45 mkr
Arrangör: Ideella föreningen Motala AIF

O-Ringen 2013
När: 21–27 juli
Var: Boden
Antal tävlande: 15 000
Budgeterad omsättning: Cirka 30 mkr
Etappvärdar: Boden Kommun, Luleå Kommun, 
Jokkmokk och Försvarsmakten
Tävlingspartners: Team Sportia, SCA, LKAB,  
SIA Glass, CCS Healthcare, Skellefteå Kraft, 
Norrbottens Läns Landsting, Tork, Bagheera. 
Dessutom finns Aktivitetspartners, Partners och 
Officiella Leverantörer
Sponsorintäkter ink barter: 6 mkr

Orientering i Europas 
sista vildmark

37 000 tappra 
trampare tar sjövägen

text: Joachim von Stedingk

Vansbrosimningen har utvecklats till 
ett av världens största simevenemang, 
vilket har satt lilla Vansbro på kartan.

– Kommunen och varumärket Vans­
bro är känt över hela Sverige, vilket 
inte går att värdera i pengar, säger Os­
kar Lundgren, näringslivschef i Vansbro 
kommun.

Sett till folkmängd så är 
Vansbro kommun en av 
de minsta kommunerna 
i Sverige med runt 6 770 
invånare. 

– Trots det så har de 
flesta svenskar hört talas om Vansbro och vet vart det 
ligger. Björn Skifs har gjort Vansbro känt, men det är 
framförallt simningen som har gjort oss kända för de 
flesta svenskar.

Med 13 800 deltagare och nästan det tredubbla an-
talet besökare har Vansbrosimningen, som räknas som 
en av klassikerna, en stor ekonomisk betydelse för hela 
kommunen. 

– Alla handlar, äter och bor här. De senaste tio åren 
har det varit en fantastisk utveckling för tävlingen, nä-
ringslivet och övriga föreningslivet som kan dra nytta av 
detta. Från att ha skötts ideellt börjar även själva orga-
nisationen bli en stor arbetsgivare, vilket är glädjande, 
säger Oskar Lundgren.

Förra året uppstod trafikkaos på grund av vädret in-

för tävlingen och för att slippa liknande problem i fram-
tiden har Vansbro byggt en gångbro över älven.

– På så sätt kan deltagarna parkera på båda sidorna 
vilket gör att vi undviker köer. Vi har också förbätt-
rat gångstigen bredvid älven så att publiken kan följa 
simningen från land enklare. Mycket talar för att vi når 
15 000 deltagare i år, säger generalsekreterare Jan 
Palander som berättar att de i år även arrangerar en 
cykeltävling, Vansbro Bianchi 120, tillsammans med Mo-
nark Exercise som ligger i Vansbro. 

text: pierre eklund

Ägare: Vansbro AIK, 
simning
Antal deltagare: 
Beräknas bli drygt 
15 000
Antal tävlingar/
klasser: Fem 
tävlingar
Medier: Press, radio 
och TV
Omsättning 2012: 11,5 miljoner kronor
Sponsorer: Head, Hyundai, Newline och Team 
Sportia
Funktionärer: 1 300 
Premiärår: 1950
Publik 2012: 40 000 besökare inkl deltagare
Hemsida: www.vansbrosimningen.se 

Simningen har satt 
Vansbro på kartan

Springa, simma och cykla. Tre vanliga 
verb för somliga – men tre tuffa ut­
maningar för deltagarna i MalmöKlas­
sikern som efter fjolårets debut nu går 
in på sitt andra år.

Ifjol arrangerade den 
första upplagan av 
MalmöKlassikern, ett 
slags insteg till dem som 
vill satsa på En Svensk 
Klassiker. Att cykla tolv 

mil, springa tio kilometer och simma tusen meter lock-
ade tusentals aktiva.

Initiativtagaren Anders Sjöberg talar om ett stigande 
intresse inför årets pärlband av tävlingar.

– Cirka 100 personer fullföljde hela klassikern förra 
året, och redan nu har vi fler än 180 anmälda till alla 
lopp i MalmöKlassikern. Det verkar som om deltagarna 
har talat väl om evenemangen, säger han.
Hur utvärderade ni det första året?

– Vi insåg att många personer blir lockade av att pro-
va nya motionssätt när det är någon ”överordnad titel”, 
som exempelvis MalmöKlassikern. Flera som kanske höll 
på med cykel och löpning provade nu även på simning, 
och tvärtom. Vårt mål är att få fler aktiva inom respek-
tive gren, så det lyckades vi med.
I år satsar ni hårt även på ungdomarna?
– Ja, vi vill få dem att aktivera sig ännu mer. Vi har 
bland annat infört ett barnlopp i MalmöMilen och har 
subventionerade anmälningspriser för ungdomar. Vi 
har dessutom marknadsfört oss mer till företag för att 
de ska få igång sin personal, samt i utlandet – så att 
det ska bli lite mer internationell stämning.

text: henrik lenngren

När och var: 15 juni (MalmöMilen, Malmö IP/
Triangeln), 3 augusti (MalmöSimmet, Scaniaplatsen/
Västra Hamnen), 14 september (Malmö Velo Classic, 
Husie IP/Östra Malmö).
Omsättning: 4 Mkr.
Beräknat deltagarantal: 7 000 (MalmöMilen), 
700 (MalmöSimmet), 1 000 (Malmö Velo Classic). 
Totalt beräknas 350 personer genomföra hela 
MalmöKlassikern.
Arrangörer: IS-Event, Malmö Löparförening, Malmö 
Kappsimningsklubb och fristående cyklister.

Sponsorer: Inga (däremot fem huvudpartners till 
MalmöMilen: Sparbanken Öresund, ÅF, Skånemejerier, 
Craft och Skånetrafiken).
Hemsidor: www.malmomilen.se,  
www.malmosimmet.se, www.malmoveloclassic.se, 
www.malmoklassikern.se

Tuffa utmaningar lockar
fler till MalmöKlassikern
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11tennis, uno kommenterar

Det är redan den populäraste turne­
ringen på WTA-touren. Nu höjs tempen 
i Collector Swedish Open ytterligare 
ett snäpp när tennisens världsetta 
– och hennes syster – kommer till 
Båstad i sommar.

En vinst för tenni-
sen, publiken och 
Båstad. Så beskriver 
Nina Wennerström, 
Tournament Direc-
tor, det faktum att 
Serena och Venus 
Williams i sommar 
går för seger i Col-
lector Swedish Open 
2013. 

– Systrarnas fan-
tastiska framgångs-
saga och deras be-
sök i Båstad skapar 
mycket uppmärk-
samhet medialt och 
vi ser en stor efter-
frågan på biljetter, 
säger hon.

Enligt Nina Wen-
nerström finns det 
flera skäl bakom  

turneringens omvittnade popularitet.
– Spelarna känner sig hemma och bekväma i Båstad. 

Det är en avslappnad familjär stämning där spelarna 
har hotell, träningsbanor och restauranger inom gång-
avstånd. Vi har även en välkomnande spelarlounge med 
ett matigt program med aktiviteter under hela veckan.

I år kommer mode att genomsyra dam-
veckan. På vilket sätt?
– Vi har flera intressanta utställare och avslutar veckan 
med en modevisning och ”cerise mattan”-fest på Res-
taurang Sand med artister och kända profiler inom mo-
devärlden.

För finanskoncernen och huvudsponsorn Collector 
är turneringen i första hand ett varumärkesfrämjande 
event och sponsorskap. Det säger marknadschefen Åsa 
Hillsten Eklund.

– Genom tävlingen har vi möjlighet att nå ut med vårt 
budskap om alternativ finansiering. Vi ersätter sällan 
kundens bank men vi kompletterar den med de produk-
ter vi är bäst på.

Collector sponsrar svensk damtennis i Sverige och 
utövaren Ellen Allgurin i synnerhet. 

– I övrigt är vi mycket restriktiva med att sponsra 
idrottsevenemang och andra sporter. Enda undantaget 
är att vi sponsrar hockeylaget Ilves i Finland.
Hur fick ni upp ögonen för Swedish Open?
– 2008 tog vi ett aktivt ställningstagande till att gå in 
och sponsra svensk damtennis, med långsiktighet och 
tro på att det skulle bli en framgångssaga. Och så blev 
det ju också, säger Åsa Hillsten Eklund.

text: henrik lenngren

Sedan elva år tillbaka är det spelarnas 
favorit på ATP-touren. 

– Nu fortsätter arbetet med att ut­
veckla tävlingen till en av de starkaste 
grustävlingarna på touren, intygar 
Sara Bergh, projektledare för SkiStar 
Swedish Open.

2012 gjorde Rubin Re-
search – på uppdrag av 
Båstad Turism – en mark-
nadsundersökning för att 
visa tennisens betydelse 
för Båstad. Resultatet 

visade att turisterna som besökte regionen med an-
ledning av Swedish Open och tennisveckorna totalt 
omsatte cirka 282 miljoner kronor i regionen under 
evenemangets två veckor.

– Tennisen sätter Båstad på kartan och det är otro-
ligt viktigt med ett nära samarbete med kommunen, 
turismen och näringslivet för att vi tillsammans ska 
lyfta evenemanget och Båstad som turistort, säger Sara 
Bergh, som är projektledare för SkiStar Swedish Open.

Årets upplaga bjuder på flera nyheter, däribland Le-
gends Doubles som spelas på arenan under måndagen 
och tisdagen. 

– Våra svenska tennislegender Mats Wilander, Stefan 
Edberg, Mikael Pernfors, Joakim Nyström, Anders Jär-
ryd, Thomas Johansson, Jonas Björkman och Simon As-
pelin kommer att mötas i en dubbelturnering och göra 
upp om den prestigefyllda titeln, berättar Sara Bergh.

För titelsponsorn SkiStar finns det också mycket att 
vinna.

– Då vi i Båstad i stor utsträckning möter samma 

målgrupp som vi riktar oss mot på vintern är detta det 
bästa sättet att aktivera varumärket under sommaren, 
säger Skistars marknads- och försäljningsdirektör Ma-
thias Lindström och fortsätter:

– Våra gäster kan tävla om biljetter till matcherna. 
Dessutom stärker vi vårt varumärke och våra destina-
tioner Sälen, Åre, Vemdalen, Trysil och Hemsedal genom 
på plats-aktivering för familjer vid och utanför tennis
arenan. 

text: henrik lenngren

Collector 
Swedish Open
13–21 juli

Omsättning: 17 Mkr.
Antal deltagande spelare: 32.
Beräknat publikantal: 50 000.
Sponsorer: Collector, H&M, Mercedes, Oriflame, 
Elite Hotels, Läkerol, SEB, Ericsson, Xerox med 
flera.
Hemsida: women.swedishopen.org

Systrarna Williams drar publik 
till Collector Swedish Open

SkiStar Swedish Open
en av de starkaste på grus

SkiStar Swedish 
Open
6–14 juli

Omsättning: 35 Mkr.
Antal deltagande spelare: 28.
Beräknat publikantal: 55 000.
Sponsorer: SkiStar, Mercedes-Benz, Ericsson, 
H&M, Intrum Justitia, Tieto, Läkerol, SEB, EON, 
Dagens industri med flera.
Hemsida: men.swedishopen.org

När lokala idrottsföreningar får 
ekonomiska problem vänder de 
sig till den kommun där de är 
verksamma för att få akut hjälp. 
Så har det alltid varit, men under 
de senaste åren har nödropen från 
krisande klubbar kommit med allt 
kortare mellanrum. 

Trots att kommunerna redan tidigare läm-
nar frikostiga bidrag ställer de i allmän-
het upp på nytt. Med räntefria lån att 
återbetalas i en obestämd framtid. Eller 
med märkliga skenköp. Minns bara den 
numera riksbekanta trottoaren i Leksand.

Nackdelen är att de berörda klubbar-
nas image skadas och att de kommuninvå-
nare som är totalt ointresserade av idrott 
reagerar när skattemedel ibland ganska 
godtyckligt stoppas in i svarta hål. Kan-
ske är det dags för ett mera affärsmässigt 
förhållande mellan vissa kommuner och 
elitklubbar?

Upprätta sponsringsavtal med de ak-
tuella klubbarna. Visserligen är många 
kommuner redan sponsorer, ibland via 
kommunägda bolag, men oftast med så 
blygsamma belopp att de försvinner bland 
de hundratals större och mindre företag 
som ingår i sponsornätverken. 

Om kommunen anser att berörda elit-
klubbarna spelar en viktig roll i mark-
nadsföringen av orten som besöks-, mö-

tes- och evenemangsstad finns det skäl 
att öka insatsen och skapa avtal på affärs-
mässig grund med motprestationer som 
motsvarar insatsen. Då räcker inte med ett 
knippe gratisbiljetter till matcherna eller 
exponering av stadsvapnet i något likgiltigt 
sammanhang.

I många kommuner skulle det kunna 
leda till att den ganska blygsamma klubb-
sponsring som förekommer i dag ersätts 
av en betydligt professionellare hantering 
av de här frågorna. Ledstjärnan ska vara – 
som i all sponsring – win-win!

I förlängningen bör akuta räddnings-
aktioner med kommunala medel kunna 
undvikas. Kommunens varumärke för-
stärks. Pengar som kommunen lägger på 
andra marknadsföringsåtgärder minska. 
Relationen mellan elitklubbar och kom-
mun bli mera affärsmässig och professio-
nell. Invånarnas förståelse för kommunens 
stöttning av den lokala elitidrotten öka. 

Ersätt räddningsaktionerna 
med professionell sponsring

UNO GRÖNKVIST, 

FÖRFATTARE OCH 
SPONSRINGSEXPERt

Tidigare engagerad inom RF, Fotboll
förbundet och Volleybollförbundet.
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löpning

Bellman­
stafetten
21, 22 och 24 augusti

Stockholm Ultra 
Marathon 
4 augusti

Stockholm har fått en ny löptävling som 
pressar deltagarna till det yttersta. I 
början av augusti är det premiär för 
Stockholm Ultra Marathon med en 
sträcka på hela 100 kilometer, lite 
mer än dubbelt så långt som en vanlig 
maraton. 

I Sverige finns det flera 
mindre ultratävlingar, där 
deltagarna springer mel-
lan sex- och 48-timmars-
lopp. Tävlingsformen har 
dock aldrig fått samma 
uppmärksamhet, från lö-
pare och media, som an-
dra löptävlingar. 

– Genom att skapa en 
stor tävling i Stockholm 
genomför vi den största 
nordiska satsningen nå-
gonsin på ultralöpning. Vi 
tror att intresset för den 
här sortens tävlingar bara 
kommer att öka framöver, 
säger David Fridell, med-

ieansvarig på Stockholm Marathon Gruppen.
Tävlingen har två distanser: 50 och 100 kilometer, 

och löparna springer ett visst antal varv på en 7,9 kilo-
meter lång bana på Gärdet och Djurgården. I samband 
med tävlingen avgörs även SM i löpning, 100 kilometer.

– Vi tror att den här tävlingsformen med en bana mitt 
i huvudstaden kan bli ganska populärt, bland åskådare, 
deltagare och sponsorer. Rent allmänt finns det en lö-
partrend i Sverige och detta är en av de största utma-
ningarna som en löpare ställs inför. Vi har löpare från 
cirka 30 olika nationer och tror på runt tusen deltagare 
första året. 

Huvudsponsor är Asics som även har ett samarbete 
med Stockholm Marathon Gruppen kring andra tävling-
ar. En annan sponsor är Enervit som finns på plats med 
sina produkter. 

– Loppet är väldigt krävande och deltagarna behöver 
fylla på med energi. Vi kommer även servera riktig mat 
under loppet för att löparna ska orka springa i 15 tim-
mar, förklarar David Fridell. 

Arrangörer:  
Hässelby SK, 
Spårvägens FK och 
Fredrikshofs FIF
Antal deltagare: 
Cirka 1 000
Antal klasser: 50 km och 100 km. SM i löpning, 
100 km avgörs samtidigt.
Sponsorer: Asics, Enervit, Löplabbet, X-kross och 
Marathon.se
Premiärår: 2013
Hemsida: www.stockholmultra.se

Kajsa Berg, som vann 
EM på 100 km i slutet 
av april, kommer att 
springa Sthlm Ultra.

Ny tuff tävling i Stockholm

Intresset för Bellmanstafetten, en av 
Sveriges största företagsaktiviteter, 
fortsätter att öka och som en följd har 
stafetten 2013 utökats från två till tre 
dagar. 

I början av juni var det 
närmare 700 lag anmäl-
da till stafetten, vilket 
är långt fler än antalet 
anmälda lag vid samma 
tidpunkt förra året. 2012 

deltog sammanlagt 2 984 lag och Stockholm Marathon 
Gruppen, som arrangerar olika löpartävlingar, siktar i 
år på 3 500 lag. 

– Intresset gör att vi utökar med en dag för att det 
inte ska bli för trångt för lagen. Stafetten är alltså un-
der två vardagar och en lördag i år. Genom åren har vi 
märkt att vardagar passar bäst för deltagarna, säger 
Axel Lönnqvist, sponsoransvarig på Stockholm Mara-
thon Gruppen.

Över 70 procent av lagen i Bellmanstafetten består 
av företag som vill genomföra en aktivitet med sina an-
ställda. Representationen från framförallt Stockholms 
läns landsting och banksektorn är stor. 

– Det är många företag på plats och vi har haft fun-
deringar på att genomföra en form av business to bu-
siness där företagen kan träffas och skapa kontakter. 
Tyvärr har vi ännu inte lyckats utveckla något. Många 
företag hyr tält som de smyckar själva för att äta sin 
picknick, och det kan hända att företagen besöker var-
andras tält. 

Varje lag har fem deltagare och varje lagmedlem 
springer fem kilometer. För att komma i form inför lop-
pet erbjuds företagen tjänsten Runners at Work.

– Vi har startat konceptet som innebär att det kom-
met ut löptränare till företagen och genomför organi-
serade träningspass eller föreläsningar om träning och 
kost, berättar Axel Lönnqvist.

Stafett som stärker företag

Arrangörer: 
Friidrottsklub-
barna Hässelby 
SK och Spårvä-
gens FK
Antal delta-
gare: Mellan 
15 000–17 500
Antal klasser: 
Män, Kvinnor 
och Mixade lag
Medier:  
Tidningen Iform och Marathon.se
Omsättning 2012: Har ingen officiell siffra. 
Sponsorer: OKQ8, Matkomfort, Iform m.m.
Funktionärer: 200 per tävlingsdag
Premiärår: 1986
Publik 2012: 8 000–10 000
Hemsida: www.Bellmanstafetten.se
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Midnattsloppet fortsätter att slå del­
tagarrekord och är nu, med 35 500 
deltagare, den största löpartävlingen  
i Stockholm.

– Nästan tre månader innan start var 
loppet fullt, säger Henrik Balkander, 
projektledare Midnattsloppet. 

De senaste fyra åren har 
Midnattsloppet haft en 
fantastisk utveckling. 
2010 hade loppet i Stock-
holm 21 000 deltagare, 
året därpå 24 000 och 

2012 var det 30 000.
– Nu är vi uppe i 35 500 deltagare och störst i Stock-

holm. Orsaken är dels den starka löpartrenden som rå-
der i Sverige, och dels att det är ett lopp som tilltalar 
alla människor. Vårt fokus ligger på att alla ska ha ro-
ligt, det är en fest lika mycket som det är en tävling. I år 
har antalet kvinnliga löpare ökat med 3,5 procent. 

För fjärde året i rad arrangeras Midnattsloppet även i 
Helsingfors, där omkring 12 600 löpare deltar i år vilket 
är en kraftig ökning mot de 8 700 personer som sprang 
loppet ifjol.

– Midnight Run Helsinki är Finlands näst största lö-
partävling och där är det rent procentuellt, fler kvin-
nor än i Stockholms lopp. Nytt för i år är vår satsning 
på Malmö där vi hoppas på 5 000 deltagare. Vi har fått 

förfrågningar om att starta loppet i andra länder men 
fokuserar nu främst på att utveckla våra befintliga lopp, 
förklarar Henrik Balkander.

Sponsorer som Vitamin Well och Stockholm Vatten, 
som delar ut en vattenflaska, aktiverar sig längs banan 
för att öka upplevelsen.

– Våra partners hjälper oss med marknadsföring och 
till exempel Stadium, som är en stor partner, anordnar 
aktiviteter i sina butiker inför tävlingen. 

När: Stockholm 17 augusti, Göteborg 24 augusti, 
Helsingfors 31 augusti och Malmö 7 september
Ägare: Hammarby IF Friidrott
Antal deltagare: 35 500 i Stockholm, cirka 
15 000 i Göteborg, 12 600 i Helsingfors och 5 000 
i Malmö.
Sträcka: 10 kilometer
Mediapartners: Sydsvenskan, Helsingin Sanomat, 
RixFM.
Omsättning: Cirka 20 miljoner kronor (alla lopp 
2012)
Sponsorer: Stadium och Nike m.fl.
Funktionärer: Cirka 2 000
Premiärår: 1982
Hemsida: www.midnattsloppet.com

Midnattsloppet nu störst  
i Stockholm

Tjejmilen fyller 30 år vilket kom­
mer att uppmärksammas extra längs 
banan.

– Vi planerar att arrangera 30 olika 
aktiviteter längs banan, säger David 
Fridell, medieansvarig på Stockholm 
Marathon Gruppen.

 När den första Tjejmilen 
hade premiär den 19 au-
gusti 1984 var tävling-
en banbrytande på flera 
olika sätt. Fram till 1984 
hade männen dominerat 

löpartävlingarna, och Tjejmilen var det första loppet 
riktat till enbart kvinnor. Tävlingsmomentet var också 
i ett nytt format – istället för att tävla mot varandra 
skulle deltagarna tävla mot sig själva.

– Tjejmilen växte tack vare den löparboom som upp-
stod, och att starka löpare som Evy Palm deltog. Att den 
fortfarande är populär beror på gemenskapen. Många 
deltagare kommer utifrån och ser loppet som en möjlig-
het att göra något kul i Stockholm med sina väninnor, 
förklarar David Fridell.

Sedan 2012 är Citroën sponsor och officiellt bilföre-
tag för Tjejmilen. Under 2013 finns företaget på plats 
under tävlingen med en löpcoach för att ge deltagare 
enkla råd hur de kan förbättra sin löpteknik och på sätt 
nyttja sin energi på bästa sätt. 

– Med liknande inställning som vi har när vi tar fram 
nya bilar vill vi hjälpa deltagarna att få ut sin fulla kapa-
citet men också träffa nuvarande och potentiella kun-
der. Det blir allt färre kontakter mellan kund och åter-
försäljare och vi behöver komma utanför våra lokaler 
och träffa kunder och framförallt kvinnor som är förbi-
sedda inom bilbranschen, säger Citroëns marknadschef 
Henrik Zielfelt. 

Intersport har i år gått in som ny huvudsponsor och 
ökar sin aktivering kring Tjejmilen.

textER:  pierre eklund

Arrangörer: 
Friidrotts-
klubbarna 
Hässelby SK och 
Spårvägens FK
Antal delta-
gare: 33 000 
Medier: TV4, tidningen MåBra, Mix Megapol,  
Runners World samt Marathon.se 
Omsättning 2012: Har ingen officiell siffra som 
inkluderar sponsorintäkter. Vad gäller omsättning 
från deltagaravgifter är de cirka 12 miljoner 
kronor
Sponsorer: Intersport, MittVal, Citroën mm
Funktionärer: 1 300
Premiärår: 1984
Publik 2012: Cirka 75 000
Hemsida: www.tjejmilen.se

Extra festligt 
när Tjejmilen fyller 30 år

Tjejmilen
7 september, Gärdet

midnattsloppet
17, 24, 31 aug, 7 sept
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DN Stockholm Halvmarathons utveck­
ling visar vilken betydelse tävlingens 
namn har vad gäller marknadsföring 
och attraktionskraft. Sedan namnby­
tet 2007 har antalet deltagare ökat 
markant. 

Historien kring Stock-
holms enda halvmara
tonlopp börjar redan 
på 1920-talet, när 
Fredrikshof IF och Stock-
holms Dagblad startade 

tävlingen. Genom åren har tävlingen ändrat namn och 
i modern tid har loppet framförallt blivit känd som S:t 
Eriksloppet. 2007 bytte loppet namn till Stockholm 
Halvmarathon som i år har plats för 17 000 deltagare.

– Namnbytet är en av orsakerna till att intresset har 
ökat stort de senaste åren. Det blev lättare att förstå 
vad det var för typ av lopp samtidigt som det råder en 
stor löpartrend i Sverige, säger David Fridell, mediean-
svarig på Stockholm Marathon Gruppen.

Enligt David Fridell är en annan bidragande orsak den 
vackra banan genom centrala Stockholm med start och 
mål vid slottet och Kungsträdgården.

– Kungsträdgården är även attraktivt för sponso-
rerna som gärna aktiverar sig där. Puma och Löplabbet 
kommer att finnas på plats och sälja sina produkter. 
Garmin kommer, precis som under Stockholm Marathon, 
att ha stationer längs banan där löpare kan hämta en-
ergi. 

Även DN, Dagens Nyheter, som sedan tre år tillbaka 
är huvud- och titelsponsor för tävlingen finns på plats. 

– DN arbetar mycket kring loppet och har startat DN 
Kids Halvan som är öppen för barn mellan fem och tolv 

år. Det är mycket publik på plats vilket bidrar till folk-
festen, berättar David Fridell.

text: pierre eklund

ordföranden har ordet13sport & affärer

DN stockholm 
halvmarathon
14 september

Namnsponsring ökade intresset

Lidingöloppet fortsätter att utvecklas 
och har fått två nya sponsorer, Colgate 
och Palmolive, som kommer att fin­
nas på plats på Lidingö och integrera 
med löparna 2013. Dessutom utökas 
LidingöRuset med en rullstolsklass.

Inför 2013 har Lidingölop-
pet fått två nya sponsorer 
i Colgate och Palmolive 
som ser evenemanget 
som en perfekt mötes-
plats, där de når ut till 

sina konsumenter. 
– Vi är väldigt glada över att de vill samarbeta med 

oss. Palmolive, som är stora inom kroppsvård, kommer 
att pimpa våra duschar och omklädningsrum, och se till 
så att de håller samma höga standard som deras varu-
märke, säger Tomas Hoszek, vd för Lidingöloppet. 

Tillsammans med Colgate kommer Palmolive att ingå 
i Tjejloppets goodie bag och dela ut produkter till övriga 
löpare och besökare. Colgate ska ansvara för tävlingar-
nas nya mötesplats och stå för Lidingöloppets under
titel ”Spring med ett leende”.

– Det passar Colgates varumärke, men är även kopp-
lat till en dansk forskare som hade upptäckt att svenska 

löpare, till skillnad från danska, inte hälsar på varandra 
i löpspåret. Vi vill uppmuntra fler leenden och mer gläd-
je i att motionera. 

Colgate kommer även att ha en så kallad Smilegate 
under det stora loppet, där deltagarna kan göra en kort 
avstickare från banan för att ta en bild på sitt leende.

– Bilden går direkt ut på instagram och visas på stor-
bildsskärmen som en hälsning till löparnas släkt och 
vänner. Vi kommer även med spänning följa den nya 
rullstollsklassen på 1 500 meter som går i samband med 
LidingöRuset på fredagen, berättar Tomas Hoszek.

text: pierre eklund

 
Arrangör: 
IFK Lidingö 
Skid & 
Orienter-
ingsklubb 
och IFK Lidingö Friidrottsklubb. 
Antal deltagare: 44 114 (2012), blir fler 2013
Antal klasser: 9 lopp och ett 40-tal klasser
Sponsorer: PwC, Adidas
Funktionärer: 2 500
Premiärår: 1965
Publik 2012: Cirka 60 000
Hemsida: www.lidingoloppet.se

När: 14 september
Arrangörer: 
Friidrottsklubbarna 
Hässelby SK och 
Spårvägens FK
Antal deltagare: Mellan 15 000 och 17 000
Medier: DN, Mix Megapol, Runners World, 
marathon.se
Omsättning: Ingen siffra på omsättningen.
Sponsorer: DN, Puma, Löplabbet, Garmin, 
Citroën och Maxim.
Premiärår: 1927
Hemsida: www.stockholmhalvmarathon.se
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Lidingöloppet
27–29 september, 
Lidingö

Muntra miner för Lidingöloppet

F R I I D R O T T  ( L A G - S M )

 C A S T I N G

 T R U P P G Y M N A S T I K

 I N L I N E H O C K E Y

 B R A S I L I A N S K  J I U J I T S U

 T Y N G D L Y F T N I N G

 B A D M I N T O N

 F R I S B E E

 T R I A T H L O N

 C Y K E L

 R U L L S K I D O R

 I N L I N E S 

 R O D D

 B I A T H L E

 B O U L E  ( P R E C I S I O N S S K Y T T E )

 S T R E E T B A S K E T

 S I M N I N G 

 O P E N  W A T E R 

 B E A C H V A T T E N P O L O

 D R A G K A M P

 V I N D S U R F I N G

 O R I E N T E R I N G S S K Y T T E

 M I L I T Ä R  F E M K A M P

 B E A C H H A N D B O L L

 R O L L E R D E R B Y  

 S T Y R K E L Y F T 

 K O N S T F L Y G

 B I L J A R D

R A L L Y

S U P E R E N D U R O

M O D E L L F L Y G

SM-veckan i Halmstad blir den största någonsin. I år har ett rekord-
stort antal idrotter anmält intresse för att delta i sommarens stora 
idrottsfest. Du kan vara där när vi korar 175 svenska mästare i 31 
olika idrotter. Dela de avgörande ögonblicken med oss. Var med 
och upplev Sveriges mesta idrottsfest den 1-7 juli. 

Mer information hittar du på smveckan.se

HALMSTAD
Välkommen till 

Avgörandets ögonblick

SM-veckan arrangeras av Riksidrottsförbundet och Sveriges Television i samverkan med Halmstad kommun.Partners
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För ÅF är ÅF Offshore Race mer än 
bara sponsring. 2012 fick företaget en 
topplacering i topp 100-listan över var 
civilingenjörsstudenter vill jobba efter 
sin examen – en placering som eldats på 
genom ÅFs engagemang inom idrotten.

2011 flyttades ÅF Offshore 
Race start in till centrala 
Stockholm efter att ha ut-
gått från Sandhamn sedan 
1937. Idén att flytta star-
ten till Stockholm kom ur-

sprungligen från Viktor Svensson, informationsdirektör 
på teknikkonsultföretaget ÅF.

– Som sponsor blev det mer intressant att vara delak-
tig med starten mitt i Stockholm. Det är den största re-
gattan i Europa och det finns stora möjligheter att skapa 
Stockholms största återkommande sommarevent, säger 
Viktor Svensson.

I år är det tredje året som ÅF är titelsponsor, och fö-
retaget räknar med att det tar minst två år till innan 
tävlingen är etablerad som ett av de största eventen i 
Stockholm. 

– ÅF ser tävlingen i första hand som en möjlighet att 
genomföra aktiviteter tillsammans med kunder, studen-

ter och medarbetare. Vi arrangerar föreläsningar, semi-
narier och seglingsaktiviteter med dessa målgrupper i 
fokus, säger Viktor Svensson och avslöjar att ÅF kommer 
samarbeta med OS-guldmedaljören Fredrik Lööf vid före-
tagets evenemang under årets regatta.

ÅF har den senaste tioårsperioden arbetat med idrot-
ten som sin främsta varumärkesplattform, vilket har givit 
resultat i omprofileringen av varumärket. När Universum 
2002 genomförde sin undersökning var civilingenjörer 
ville jobba efter sin examen hamnade ÅF på plats 85.

– Tio år senare är vi ett topp-5-företag, vilket beror 
på en mycket stark utveckling av ÅF med en tydlig varu-
märkesstrategi i botten. Hemligheten är att vi har valt ett 
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segling

Stena Match Cup
1–6 juli

ÅF Offshore Race
27 juni – 3 juli, 
Stockholm och 
Sandhamn 

Seglarveckan 
29 juli – 4 augusti, 
Båstad

Båstad befäster sin position som en av 
Sveriges främsta seglarkommuner med 
tre nya mästerskap under Seglarveckan 
2013. I år avgörs SM i CB66, EM i Star-
båt och SM i Kona. 

Starbåt är en av världens 
största kappseglingsklas-
ser, där Sverige genom 
Max Salminen och Fredrik 
Lööf tog OS-guld 2012. I 
år arrangeras EM i Båstad. 

– Att få hit EM i Starbåt är stort. Egentligen skulle 
mästerskapet gå i Marstrand men GKSS fick förhinder 
och då blev vi tillfrågade eftersom seglarna tycker om 
våra vatten, säger Pekko Svensson, delägare i Sailing 
Båstad som tillsammans med Båstad Båt- och Segelsäll-
skap arrangerar Seglarveckan Båstad.

SM i CB66 kommer att bjuda på snabba kölbåtar med 
tre man i besättning. Det är i denna klass som Mäs-
tarnas Mästare avgörs i höst här i Båstad. Den tredje 
tävlingen är SM i Kona, en longboard som går att segla 
både i lätt och hård vind.

– Det är första gången SM i Kona kommer hit och det 
finns bra förutsättningar för tävlingen, både publikt och 
tävlingsmässigt, precis nedanför hotellet. Sporten väx-
er väldigt snabbt i Sverige. 

Under Seglarveckan är det cirka 400 seglare på plats 
i Båstad och minst lika många ledare, vänner och när-
stående som bor i snitt fyra nätter. Tillsammans med 

de 25 000 till 30 000 besökare som Seglarveckan hade 
2012 ger det stora vinster för näringen. 

– Näringen i hamnen hade sin bästa augusti någonsin 
förra året och det gör också att vi önskar att fler av de 
lokala företagen stöttar Seglarveckan, en vecka som 
genererar stora värden till Båstad. Även Region Skåne 
ser nyttan av vårt evenemang och är med som partner, 
säger Pekko Svensson

Arrangör: Sailing Båstad och Båstad Båt- och 
Segelsällskap
Tävlingar: SM i CB66, EM i Starbåt och SM i Kona 
Medier: Facebook, hamnen.se, sailingbastad.se, 
Bjäreliv, svensksegling.se, Lokaltidningen, Radio 
Båstad
Omsättning: 1 miljon kronor (2012)
Sponsorer: Hotel Skansen, Sunread, Yachtaction, 
Brygga K, Nautiska, My Planet Sports, GUNNARS, 
TEUFELBERGER, Båstad Turism och ICA
Funktionärer: 50 personer
Premiärår: 2012
Hemsida: www.sailingbastad.se
Övrigt: 8–11 augusti arrangeras dessutom NM i lis 
och 12–13 oktober tävlar toppskiktet av svenska 
seglare i Mästarnas Mästare i Båstad.

EM i Starbåt avgörs under 
Seglarveckan 2013

Positivt sponsorår för Stena 
Match Cup Sweden
Framtiden ser ljus ut för Stena Match 
Cup Sweden. Inför årets tävlingar har 
titelsponsorn Stena skrivit på ett nytt 
sponsoravtal som kan ge fem nya år, 
och innan tävlingarna börjar ska Stena 
Match Cup Sweden presentera flera nya 
sponsorer. 

Flera idrottsevenemang 
har haft problem med att 
knyta till sig nya sponso-
rer under rådande låg-
konjunktur, men för Stena 
Match Cup Sweden har 

sponsringsarbetet gått bättre. Inför årets event har 
Stena-koncernen förlängt sitt avtal som titelsponsor 
med tre år, med option på ytterligare två år. 

– Det är en säkerhet som innebär att tävlingen kom-
mer att leva vidare i flera år framöver. Samarbetet har 
givit ringar på vattnet och Volvo Personbilar, som finns i 
regionen, har gått in som ny sponsor. Även DB Schenker 
och Turkish Airlines är nya partners, och innan tävlingen 
börjar kommer vi presentera fler, säger Fabian Bengts-
son, presschef på Stena Match Cup Sweden.

Att tävlingen lockar till sig stora sponsorer beror en-
ligt Fabian Bengtsson på dels exponering av logotyp och 
dels möjligheterna för business to business. 

– Varumärket får god exponering och tävlingarna 
håller hög kvalité, men det gör också våra arrangemang 
för företagen. Vår business to business håller hög klass.

Förra året försvann damklassen eftersom damerna 
tävlade i OS i London, men i år är damerna tillbaka sam-
tidigt som det har skett förändringar i programmet. 

– Tävlingens upplägg är annorlunda i år, då damer 
och herrar tävlar samtidigt. Båtarna tävlar mot var-
andra två och två, vilket gör att vartannat par som vi 
släpper iväg är damer. Det blir större dynamik och mer 
svenskhopp ute på banan med bland annat förra årets 
vinnare Björn Hansen, västskustbon Johnie Berntsson, 
framtidshoppet Caroline Sylvan, och OS-seglaren Anna 
Kjellberg, berättar Fabian Bengtsson.

Ägare: Brandspot AB 
Antal deltagare: 12 
herrlag, 8 damlag
Antal klasser: 
VM-deltävling i 
matchracing för her-
rar, Grade 1-tävling 
för damer
Medier: GP, Veckans 
Affärer, TV4, A Perfect Guide, Internationell TV 
Distribution 
Omsättning 2012: Ca 20 miljoner kronor
Sponsorer: Stena, Handelsbanken, Volvo m m
Funktionärer: Ca 140 
Premiärår: 1994
Publik 2012: Ca 115 000
Hemsida: www.stenamatchcupsweden.com

Arrangör: Kungliga 
Svenska Segelsäll-
skapet
Antal klasser: ORC 
International, SRS 
och Classic.
Sponsorer: ÅF, Helly 
Hansen, Land Rover, Handelsbanken m m
Medier: Mycket press och TV är på plats. Webb-TV 
produceras dagligen.
Omsättning: Nya partners har ökat omsättningen 
i år.
Funktionärer: Cirka 120
Premiärår: 1937
Hemsida: www.ksss.se
Övrigt: Stockholms stad sponsrar eventet genom 
att ta hand om infrastrukturkostnader. Avtalet, 
som beräknas vara värt 5 miljoner kronor per år, 
sträcker sig fram till 2016 med en gemensam vision 
att skapa Stockholms största event.

F
o

t
o

: 
O

s
k

a
r

 Ki
h

l
b

o
r

g

Vind i seglen för ÅF:s varumärke

textER: pierre eklund

fåtal sponsorpro-
jekt och tagit en 
mycket aktiv roll i 
dem, säger Viktor 
Svensson.

Inför 2013 har 
ÅF Offshore Race 
fått två nya spon-
sorer i bilmärket 
Land Rover och 
byggvaruhuset Fre-
dells. Arrangören 
Kungliga Svenska 
Segelsällskapet, 
KSSS, har inte ång-
rat flytten in till 
Stockholm.

– Nej, det är lättare att locka till sig sponsorer och 
åskådarna kommer närmare båtarna än vad de gjorde 
ute i Sandhamn. I år är dessutom storbåtarna Esmirit och 
Hugo Boss anmälda, säger tävlingsledare Fredrik Feld-
reich.

Tävlingsmässigt finns det ett par nyheter inför 2013. 
Alla båtar som kappseglar Gotland runt startar på sönda-
gen, och i år kommer tävlingen att segla moturs runt ön.

– Tanken är att få omväxling och försvåra för deltagar-
na så att de inte kan använda samma taktiska planer som 
tidigare. En annan nyhet är ÅF Inshore Race som är en ny 
tävling mellan Stockholm och Sandhamn där alla kan vara 
med. Ta med ett gäng och anmäl din båt. Den som vinner 
kan kvittera ut 25 000 kr i prispengar.

Viktor Svensson



För tionde året i rad arrangerar Dals­
landsTurism en av världens längsta 
och största kanotmaraton. Huvud­
syftet med Dalsland Kanotmaraton är 
att marknadsföra regionen och öka 
turismen.

Dalsland Kanotmaraton 
är 55 kilometer lång och 
sträcker sig över fyra sjö-
ar med mål i Bengtsfors. 
Den 10 augusti samlas ka-

notentusiaster från hela världen för att deltaga i den 
tionde upplagan av tävlingen 

– I år blir det en hel kanotvecka. Tävlingsmässigt är 
allt klart, men vi skissar fortfarande på schemat för att 
hitta på aktiviteter utöver det vanliga och fira vårt tio-
årsjubileum, säger tävlingsledare Crister Blüme.

Kanotveckan inleds med SM i kanotmaraton den 3 au-
gusti och därefter sker olika aktiviteter hela veckan. På 
fredagen, dagen innan Dalsland Kanotmaraton, anord-
nas öppna SM i kanoträddning som är 50 procent allvar 
och 50 procent show. 

– Deltagarna tävlar i tvåmanslag där den ena välter 
och den andra personen paddlar ut för att rädda sin lag-
kamrat och hjälpa honom upp på land.

Tävlingen har ett flertal sponsorer, bland annat Unio-

Lysekil Women’s 
Match
5–10 augusti, Lysekil

När: 10 augusti, från Baldersnäs 
Herrgård till Bengtsfors
Arrangör: DalslandsTurism
Antal deltagare: Cirka 800
Medier: Lokal-TV, Lokal Radio, 
svensk och internationell press
Omsättning: 1,5 miljoner kronor. 
Turistekonomisk omsättning cirka 5 miljoner 
kronor.
Sponsorer: Swedbank Fastighetsbyrån, Coop 
Konsum, Hertz m.fl.
Funktionärer: 300
Premiärår: 2004
Publik 2012: Cirka 5 000 
Hemsida: www.kanotmaraton.se

Dammatchracingen har skapat en ny 
internationell serie där Lysekil Women’s 
Match blir final. I augusti kommer 
matchracingens världsstjärnor till Ly­
sekil för att göra upp om priset på hela 
100 000 dollar. 

Under våren lanserade 
Women’s International 
Match Racing Associa-
tion den nya Women’s In-
ternational Match Racing 
Series som består av fem 

högklassiga evenemang inom dammatchracing. Finalen 
avgörs i Lysekil. 

– Det är jätteroligt att vi har fått finalen till Lysekil. 
Att vi fick finalen beror på att Lysekil Women’s Match har 
varit ett av de främsta matchracingeventen i flera år, och 
nu kan vi dubblera de totala prispengarna till 100 000 
dollar, säger Anna Holmdahl White, projektledare för Ly-
sekil Women’s Match.

Tävlingens dignitet, publicitet och prispengar har 
lockat seglingens världsstjärnor till Lysekil Women’s 
Match, som har ett oerhört starkt startfält med de bästa 
rankade namnen. 

– Vi har även tre svenska toppnamn, och hoppas så-
klart på mycket publik. Sedan förra året har vi lagt täv-
lingen en vecka senare efter önskemål från det lokala 
näringslivet om att förlänga säsongen, och de senaste-

åren har vi haft upp emot 100 000 besökare.
Nytt för i år inom sponsring är att Preem får sällskap 

av rederiet Thun Tankers som huvudsponsor. Thun Tan-
kers moderbolag är Erik Thun AB som i år firar 75-års
jubileum, och Lysekil Women’s Match kommer att vara en 
del av firandet.

– Vi är glada att Thun Tankers är en ny partner, och 
det gör att vi kan fortsätta utveckla tävlingen. Våra 
partners finns på plats för att möta besökare, personal 
och kunder. Det sker mycket business to business under 
tävlingsdagarna, berättar Anna Holmdahl White. 

text: pierre eklund

Arrangör: Sailnet Lysekil AB 
i samarbete med Lysekils SS 
Gullmar
Antal deltagare: 12 besättnin-
gar med 6 personer i varje 
besättning
Medier: Stor spridning interna-
tionellt och nationellt i såväl dagspress, fackpress 
och TV
Omsättning: 4–5 miljoner kronor (2012). Turist
ekonomisk omsättning ca 20 miljoner kronor.
Sponsorer: Preem, Thun Tankers
Premiärår: 2004
Publik 2012: 80 000–100 000
Hemsida: www.lysekilwomensmatch.se
* De totala prispengarna avser evenemangets 
prispengar samt seriens prispengar.

Lysekil lockar 
seglaress  
och storpublik
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Tioårsjubileum för Sveriges 
största kanotmaraton

nen, Coop Konsum och Hertz. För fjärde året i rad är 
Swedbank Fastighetsbyrån, som har ett flerårigt av-
tal med tävlingen, huvudsponsor.

– Många sponsorer finns på plats och använder 
tävlingen för teambuilding, medan andra exponerar 
sig framförallt i samband med vår marknadsföring. 
Tävlingens ursprungliga syfte är att locka turister till 
Dalsland, och vi har nu deltagare från 14 olika länder. 
Målet är att växa ännu mer och bli världens största 
kanotmaraton, förklarar Crister Blüme.

text: pierre eklund

dalsland  
kanotmaraton
10 augusti

Det blåser medvind för Audi Dragon 
Cup och dess arrangör Whyshore. Anta­
let deltagare i cupen ökar ständigt och 
i våras hade TV-programmet Segling, 
som produceras av Whyshore, premiär 
på TV4 Sport.

Precis som under 2012 
kommer Audi Dragon Cup 
även i år att segla en av 
fem Grand Prix-tävlingar 
på Riddarfjärden i Stock-
holm, där cupen strålar 

samman med samtliga av arrangören Whyshores cuper. 
– Skillnaden mot ifjol är att cupfinalen inte är i Stock-

holm utan i Polen. Men även om det sker förändringar 
vad gäller våra destinationer så är formatet alltid den-
samma. Förra året arrangerade vi NM och på sikt ar-
betar vi för att få EM i drake, säger Klabbe Nylöf, vd på 
Whyshore.

Företaget är mer än bara arrangör. Förra året star-
tade Whyshore produktionen av ett kappseglingsmaga-
sin i TV4 Sport som i år har utvecklats till 14 avsnitt av 
tv-programmet Segling som främst fokuserar på Volks-
wagen X-35 Cup, Multi Cup med SeaCart 26 och M32 och 
Audi Dragon Cup.

– För Audi Dragon Cup och våra sponsorer är det bra 
uppmärksamhet. Vi har också ett starkt samarbete med 
titelsponsorn Audi.

Segling är en sport som har varit prioriterad av Audi 
på internationell nivå i flera år.

– Drake och Dragon Cup passar vårt varumärke bra. 
Sponsringen handlar inte så mycket om medieexpone-
ring utan är mer målgruppsorienterat. Seglarna är en 
köpstark målgrupp som vi vill nå ut till, säger Niklas Hen-
ning, sponsoransvarig på Audi.

text: pierre eklund

Positiv utveckling  
för Audi Dragon Cup

När: 8 juni– 
6 oktober
Arrangör: Whyshore
Antal deltagare: Cirka 150 personer
Medier: TV4 Sport, Search Magazine, Båtliv mm.
Omsättning: Cirka 2 miljoner kronor
Sponsorer: Audi, Sjöö Sandström, Gaastra, Agapi, 
Delta, Screenbolaget, Samsung, Lavazza, Proma-
rina, Ward Wines och Robline.
Premiärår: 2011
Publik 2012: Cirka 30 000 
Hemsida: www.audidragoncup.se
Program
GP 1 Saltsjöbaden 8–9 juni
GP 2 Marstrand 15–16 juni
GP 3 Båstad 9–11 augusti
GP 4 Stockholm Sailing Grand Prix 20–22 
september 
GP 5 Sopot, Polen 5–6 oktober

audi dragon cup
8 juni–6 oktober

Carina Svensson

Ålder: 25Moderklubb: Motala AIF Cykel 

Styrkor:  Vinnarskalle EnvisStark

Spurtspecialist

En mycket bra allround cyklist med en  

fallenhet för spännande spurtdueller!

35 000 tappra hjältar cyklar 
årligen våra lopp vid Vättern

En prestation som förtjänar support!
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16 ungdomsevenemang

Kalle Anka Cup tillhör det för­
flutna. Sedan ifjol går Sveriges 
största tennisturnering under 
namnet SEB Next Generation 
Cup.

– Vi vill visa att vi tar ansvar 
för framtiden, säger Joakim 
Gustafsson projektledare för 
sponsring och event på SEB.

2012 förlängdes avtalet mellan Svenska Ten-
nisförbundet och SEB. Då valde man gemen-
samt att knyta ihop sin ungdomssatsning 
inom SEB Next Generation. 

– Det är den största ungdomssatsningen 
som gjorts inom svensk tennis och den som 

har störst bredd. Varje år deltar omkring  
1 500 spelare i åldrarna 10–15 år i våra  
tennisläger över hela landet, säger Joakim 
Gustafsson, projektledare för sponsring  
och event på SEB.

SEB Next Generation Cup, tidigare känt 
som Kalle Anka Cup, är Sveriges största ju-
niortävling och lockar varje år runt 8 000 
spelare. 

– Det känns viktigt för oss att på detta  
sätt stötta såväl tränings- som tävlingsverk-
samhet, säger Joakim Gustafsson.

Enligt honom är inte affärsnyttan i spon-
sorskapet det viktigaste utan snarare möjlig-
heten att göra skillnad för ungdomar.

– Men visst ger det oss möjligheter till  

möten med familjer som är en viktig mål-
grupp för oss, tillägger han.

– Vi har ett fokusområde inom vår spons-
ring och det är att stötta framtida generatio-
ner. SEB Next Generation har ju ungdomar i 
fokus och vi vill gärna bidra till att de inspire-
ras att hålla på med idrott med alla fördelar 
som det ger. Genom detta sponsorskap vill vi 
visa att vi tar ansvar för framtiden och det 
tror vi är positivt för vårt varumärke.
Tennis som idrott passar ert va­
rumärke?
– Ja, vi har en lång tradition av att stötta 
sporten och det finns ett stort intresse bland 
våra kunder.

Från 1 800 starter på ett relativt 
öde Ullevi till närmare 8 000 star­
ter på en myllrande tävlingsarena. 
Ett och annat hänt har sedan 
Världsungdomsspelen kryddade 
friidrottens evenemangskalender 
för 17 år sedan.

Genom åren har storheter som Christian Olsson, 
Erica Johansson, Stefan Holm, systrarna Kallur 
och Irene Eklund deltagit i Världsungdomsspelen, 
som lockar en härlig mix av spirande talanger och 
etablerade stjärnor.

– Vi vill arrangera en så bra tävling att såväl 
en olympiasegrare som en tolvårig nybörjare ska 
se fram emot att tävla här, säger tävlingsledaren 
Per Crona.

Han konstaterar att man är noga med att hela 
tiden utveckla evenemangsapparaten.

– Vi gör en omfattande utvärdering efter varje 
år och försöker arbeta bort eventuella svagheter. 
Inför 2013 har vi jobbat speciellt med logifrågan. 
Att erbjuda bra och billigt boende för stora ung-
domsgrupper i en storstad sommartid kräver en 
hel del. Inför årets tävling har vi inlett ett omfat-
tande samarbete med Scandic.

Deltagare: Cirka 16 000.
Omsättning: Ingen uppgift.
Arrangörer: Skånemejerier och MAI tillsammans med lokala idrottsklubbar i södra 
Sverige (Skåne, Blekinge, Halland och Småland).
Sponsorer: Skånes Djurpark, NCC, Bravida, Otto Magnusson, Exakta, Holm-
bergs samt flera lokala sponsorer
Hemsida: www.kalvinknatet.se

Löpning engagerar stora och 
små. För skolbarnen är Kal­
vinknatet särskilt populärt.

– Löpar- och motionsboo­
men som råder bland vuxna 
i landet har även smittat av 
sig till barnen, säger Erica 
Mårtensson, marknadsansva­
rig på arrangerande MAI.

Kalvinknatet vänder sig till alla skolungdo-
mar upp till årskurs fem i södra Sverige. I 
år beräknas 16 000 skolbarn fördelade på 
16 orter delta i evenemanget. 

– Vi ser absolut att arrangemanget kan 
växa ytterligare, både i antalet deltaga-
re och i framtiden i antalet orter. Idag är 
Malmö den ort som har flest deltagare i 
startlistorna, men det stora intresset för 

löpning ser vi på alla 16 orterna, säger 
Erica Mårtensson, marknadsansvarig på ar-
rangerande MAI.

Alla som ställer upp och springer loppet 
får medalj, en T-shirt och dryck från Skåne-
mejerier när de kommer i mål.

– Idag sponsrar vi inte så många evene-
mang men när vi väl gör det, som i detta 
fall, så är vi inte bara en sponsor utan är 
även med och arrangerar tävlingarna, be-
rättar Marie Tiljander, varumärkesansvarig 
på Skånemejerier.

– Tillsammans med MAI planerar vi upp-
lägg och genomförande så att allt ska bli 
så bra som möjligt. Skånemejerier vill 
gärna förknippas med ett företag som bryr 
sig om barnen och deras hälsa. Genom att 
sponsra Kalvinknatet uppmuntrar vi barn 
till att röra på sig på ett lekfullt sätt.

Marie Tiljander hoppas att Kalvinknatet 
fortsätter att stärka Skånemejerier som 
varumärke.

– Många barn, föräldrar och morföräld-
rar känner väl till Kalvin då han är en glad 
symbol för god hälsa och livslust. Att röra 
på sig är en källa till glädje och upplevel-
ser, men även ett mycket starkt redskap 
för att främja utvecklingen och inlär-
ningen.

Bredden viktig 
fråga för Eken Cup

SEB stöttar 
nästa tennisgeneration

Världsungdomsspelen
– något att se fram emot

Kalvinknatet

6 maj–4 juni på 16 orter i södra sverige

Kalvins knattar knatar 
mot bättre hälsa

Turneringen lockar tusentals deltagare och 
besökare från Finland, Estland, Lettland och 
Litauen. Eken Cup, med historia från 1976, 
drar till sig blickarna från Europa.

– Vi hoppas att staden börjar förstå värdet 
av att samla människor till ett breddevent 
som vi är och satsar på oss, säger sport-
chefen Magnus Birath.

Eken Cup har sedan starten vuxit fram att bli en tradition för 
många handbollsklubbar. Inte minst med tanke på att turneringen 
sedan 37 år tillbaka har arrangerats på samma ställe: Gubbängs-
fältet.

– Vi har haft diskussioner om att flytta turneringen till exem-
pelvis Gärdet, men det är ett projekt i sig. Vi trivs på Gubbängen 
och kan stadens politiker komma till beslut att göra fältet till 
ett evenemangsfält skulle turneringen lyfta ytterligare, säger 
sportchefen Magnus Birath.

Trots att Eken Cup handlar om utomhushandboll har turne-
ringen aldrig ställts in, oavsett väderlek.

– Förra året regnade det tre dagar i sträck och vi fick infor-
mation om fotbollsturneringar som ställde in. Men funktionärer, 
deltagare och besökare trotsade regnet och på fjärde dagen kom 
solen och det blev en fantastisk finaldag, säger Magnus Birath.

Eken Cup säger sig arbeta hårt för barnens rättigheter, och 
har FN:s barnkonvention som värdegrund.

– Barn som deltar i turneringen ska känna sig trygga och 
säkra. Får vi vetskap om att det finns vuxna eller barn som utsät-
ter något barn för en kränkande behandling tar vi kontakt med 
berörd person och berättar om vår värdegrund, och att det är 
viktigt att personen ifråga kan förlikas sig med den för att med-
verka i turneringen.

Magnus Birath poäng-
terar att man också tar 
ansvar för breddidrotten, 
att barn och ungdomar 
får vara del i föreningsli-
vet utan för tidig utslag-
ning. 

– Det är viktigt att fö-
retag och organisationer 
som vill samarbeta med oss har liknande syn, säger han.

Sportsgear, en av sponsorerna, vill förknippas med positivi-
tet och glädje med idrotten och speciellt ungdomsidrotten. Det 
säger Jimmy Fougner, företagets vd.

– Vil vill stödja ungdomsidrotten och på sättet som Eken Cup 
arbetar med miljöfrågor och barnens rätt i samhället så känns 
det naturligt att sponsra.

För Sportsgear innebär samtidigt sponsringen att man stär-
ker sitt varumärke i handbolls-Sverige.

– Dessutom genererar det försäljning inte bara under Eken Cup 
utan också under resterande del av året, säger Jimmy Fougner.

Deltagare: 408 anmälda 
lag i mitten av maj (fler lag 
tillkommer).
Omsättning:  
Ingen uppgift.
Arrangörer: HK Cliff, AIK och G/T Söder.
Sponsorer: Willys, GB, Sportsgear, Solna korv och Itrim.
Samarbetspartners: Stiftelsen Håll Sverige Rent, Stock-
holm stad, Returpack, Kleins Corner och AlltOmHandboll.
Hemsida: www.ekencup.se

Eken Cup 15–18 juni i stockholm
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textER: 

Henrik lenngren

Deltagare: Cirka 1 600 lag 
från 80 nationer.
Omsättning: 65 Mkr 
(arrangemanget genererar 
dessutom 360 Mkr i 
intäkter till det lokala 
näringslivet i Göteborg samt 150 Mkr i skatteintäkter till 
staten).
Arrangör: BK Häcken.
Huvudpartner: SKF.
Officiella partners: Turkish Airlines, Nike, Intersport, 
Viasat Fotboll, GP, Liseberg.
Hemsida: www.gothiacup.se

Glädje, gemenskap och internationell fotboll. 
Där har ni tre kärnvärden bakom den succé 
som stavas Gothia Cup, och som i år samlar 
hela 1 600 lag från drygt 80 nationer.

– Hur många lag vi kan ta emot beror på många olika faktorer, 
som tillgängligheten till Göteborg, antalet skolor och hotell att 
bo på, antalet gräs- och konstgräsplaner samt antalet matcher 
som det är möjligt att tekniskt spela under en vecka. Alla dessa 
faktorer är i dagsläget maxade, säger marknadsdirektören Nic-
las Andersson.

I år gör lag från Haiti, Costa Rica, Turkmenistan och Gambia 
premiär i turneringen, som precis som ifjol lockar med liverap-
portering på nätet från varje match och direktsänd invigning på 
Viasat Sport.

– En nyhet för i år är att vi bygger en egen arena på Heden 
som vi döpt till Gothia Arena.

Här spelas finalerna, som också direktsänds på Viasat Sport, 
säger Niclas Andersson.

– Vi försöker även skapa Wi-Fi-zoner på alla skolor och på öv-
riga platser där vi vet att många av våra deltagare frekventerar. 
Dagens gäster förväntar sig att ständigt kunna vara uppkoppla-
de. Detta gynnar också oss och vårt informationsflöde.

Gothia Cup beräknas dra in 340 miljoner kronor i turistintäk-
ter till staden Göteborg samt 120 miljoner i skatteintäkter till 
staten. Turneringens betydelse lockar många sponsorer. SKF är 

ett av de företag som har ett långsiktigt engagemang i Gothia 
Cup.

– Vi anser att Gothia Cup är ett projekt som väl överensstäm-
mer med våra värderingar och som knyter ihop världens barn på 
ett fantastiskt sätt, säger SKF:s presschef Nia Kihlström.

– Förutom vårt partnerskap med Gothia Cup engagerar vi oss 
mycket i våra Meet the World-turneringar som i år hålls i 20 län-
der världen över. De vinnande lagen i dessa lokala turneringar 
får möjlighet att uppleva Gothia Cup på plats, en möjlighet de 
annars kanske inte skulle ha haft. 

Enligt Nia Kihlström är SKF:s engagemang i Gothia Cup ”mer 
än bara ett sponsorskap”.

– Det ingår i SKF Care, som är vårt engagemang i hållbar-
het. Ifjol engagerade vi oss i Kim Källström Trophy, en turnering 
som anordnas av Gothia Cup i samarbete med Special Olympics 
Europe. 2012 var SKF också huvudsponsor för Special Olympics 
fotbollsturnering i Frankrike. Det är viktigt för SKF att stödja 
barns deltagande i sportaktiviteter oavsett skillnader i kultur 
eller förmåga. 
Hur hoppas ni att engagemanget i ungdomsturne-
ringarna kan stärka SKF:s varumärke? 
– Med över 40 000 anställda över hela världen vet vi att dagens 
ungdom mycket väl kan bli våra anställda, kunder, leverantörer 
eller till och med aktieägare i framtiden. Meet the World-turne-
ringarna ger oss chansen att påverka positivt på lokal nivå och 
att få allmänheten att lära sig lite mer om SKF. 

I fjol lockade Partille 
Cup drygt 20 000 
deltagare. Men trots 
att handbollstur­
neringen passerade 
den magiska gränsen 
fortsätter den att 
utvecklas.

– Genom ett trettiotal projektledare, fem personer som är åretrunt-anställda 
och 1 500 funktionärer skapas en bas med erfarenhet, nytänkande och ge-
menskap. Efter noggranna utvärderingar efter varje genomförande börjar ny 
planering både på kort och lång sikt, säger han.

Enligt Fredrik Andersson ska Partille Cup ”sprida handbollen internatio-
nellt och med Partille Cup som mötesplats skapa förståelse och kunskap om 
skilda kulturer och sätt att leva mellan världens handbollsspelande ungdo-
mar.” 

Att man samtidigt förhöjer Göteborg som evenemangsstad kommer på kö-
pet.

– Den enda mätningen som finns idag är på den turistekonomiska effekten 
av evenemanget. Där genererar Partille Cup drygt 100 miljoner årligen. Vi 
hoppas inom en snar framtid att tillsammans med Göteborg & Co kunna ge-
nomföra fler mätningar med andra värden, säger Fredrik Andersson.
Vilka krav ställs det på er, som arrangör av världens störs­
ta handbollsturnering?
– Det ställs stora krav på oss, från många håll. Deltagaren vill åka till en tur-
nering där allt fungerar.  Mat, spelschema, övernattning och logistik där-
emellan är basfunktioner. Lika viktigt som säkerhet på skolor där mycket ar-
bete läggs på förebyggande för inbrott och stölder, säger Fredrik Andersson.

Deltagare: 1 100 lag från 42 
nationer.
Omsättning: 28 Mkr.
Arrangör: IK Sävehof.
Sponsorer: Intersport, GB Glace, Kopparbergs, Adidas, Newbody, 
Volkswagen, GT, Nordstan, Tripnet, Floorit, Folktandvården.
Hemsida: www.partillecup.com

En camp som handlar om mer än 
bara sport. En camp som bidrar till 
upplevelser, gemenskap, kompisar 
och möjligheten att prova andra 
sporter. Där har ni grundbultarna 
bakom Stadium Sports Camp, en­
ligt campgeneralen Niclas Wester­
dahl.

– Många av våra cirka 70 000 
deltagare sedan starten 1995 har 
fått vänner för livet i Norrköping, 
säger han.

Redan i mars passerade Stadium Sports Camp  
6 000 anmälningar. Det mesta tyder på att fjol-
årets deltagarsiffra på 6 212 personer slås med 
råge, och att taket på 6 800 deltagare närmar sig.

– I år kommer man få prova nya sporter som 
konståkning, lacrosse och goalball. Vi kommer 
också starta en egen Stadium Sports Camp-tv-ka-
nal med livesändningar och inspelade inslag, be-
rättar Niclas Westerdahl.

I samarbete med FUB (Föreningen Utvecklings-
störda Barn) initierar Stadium Sports Camp dess-
utom en så kallad DayCamp-grupp, i syfte att ge 

fler barn chansen att uppleva en rolig sommar-
lovsvecka. 

– Vi jobbar mot olika stiftelser för att kunna 
dela ut 150–200 platser till barn som av ekono-
miska eller sociala skäl inte hade kunnat komma 
annars, säger Niclas Westerdahl,

Som traditionen bjuder lär en och annan 
idrottsstjärna dyka upp på Stadium Sports Camp. 
Vilka det blir är ännu oklart. Förmodligen gästas 
de hockeyintresserade kidsen av Tre Kronors och 
Detroits backstjärna Jonathan Ericsson, som själv 
varit deltagare som liten grabb.

– ”Jonte” hör alltid av sig när hans säsong är 
slut för att höra vilka veckor vi vill att han kom-
mer. Han är en riktigt trevlig kille med hjärtat på 
rätt ställe och en otroligt bra ambassadör för sin 
idrott, säger Niclas Westerdahl.

Årets huvudsponsor Swedbank satsar på ung-
domsverksamhet inom tre områden: sociala, 
idrottsliga och kulturella. Enligt Michael Möller, 
marknadschef för östra regionen, är det svårt att 
inte få upp ögonen för Stadium Sports Camp.

– Förutom det väletablerade varumärket inom 
ungdomsidrotten engagerar evenemanget hela 
Norrköping, och via vårt kontor där har vi goda re-
lationer med Stadium och campen. 

Michael Möller säger sig vara övertygad om att 
Swedbanks varumärke stärks av att ”förknippas 
med roliga och behjärtansvärda handlingar”.

– Våra ungdomar är bankens framtid, att stärka 
kundrelationen tidigt är avgörande för deras fram-
tida val av bank. Dessutom når vi alla barnens 
föräldrar.

23 juni–20 juli 
i norrköping

Deltagare: 
Omkring 6 500.
Omsättning: 
Stadium Sports 
Camp är ett icke 
vinstdrivande 
bolag, allt even-
tuellt överskott 
går direkt tillbaka 
till föreningslivet. 
Ifjol delade 4,5 
miljoner ut till de 
15 föreningar som 
var med. 
Arrangör: 
Stadium.
Sponsorer: EON, 
Swedbank, Posten 
och Samsung.
Hemsida: 
www.stadium-
sportscamp.se

Deltagare: 3 500 
deltagare från 360 
olika idrottsfören-
ingar.
Omsättning: 1,3 Mkr.
Arrangör: Örgryte IS.
Sponsorer:  
Team Sportia, Asics, 
Scandic.
Samarbetspartners: Liseberg, Leica.
Hemsida: www.vuspelen.se

SEB Next 
Generation 
Cup

finalspel 23–28 
juni i båstad 
Deltagare: 96 
(någonstans  
mellan 5 000–8 000 
totalt).
Sponsorer: SEB, 
Tretorn, Båstad 
kommun, Region 
Skåne.
Omsättning: Ingen 
uppgift.
Hemsida: www.
sebnextgenera-
tion.se

Redan för tio år sedan etablerade sig Världs-
ungdomsspelen som Nordens största arenatävling 
i friidrott.

– Tävlingen kan växa ytterligare, men i varsam 
takt så att vi aldrig riskerar kvaliteten på arrang-
emanget. Passerar vi 8 000 starter 2013 så kom-
mer vi troligen börja tävlingen redan torsdag kväll 
nästa år, säger Per Crona.

Genom historien har han samlat på sig många 
trevliga minnen. Ett av de tydligaste hämtar han 
från 2002, då den svenske elitlöparen Rickard 
Pell frågade om han fick ta med sig en amerikansk 
kompis som skulle agera hare i Rickards försök att 
klara EM-kvalgränsen. 

– Kompisen utförde sitt jobb perfekt när han 
passerade 400 meter strax under 52 sekunder. 
Det var bara det att han inte klev av banan utan 
bara rann ifrån motståndet sista 300 meterna 
och vann på ”världsklassiga” 1.45.20, berättar 
Per Crona.

Vem kompisen i fråga var? Khadevis Robin-
son, sedermera amerikansk mästare åtta gånger 
– och fortfarande med ett ohotat tävlingsrekord i 
Världsungdomsspelen.

Världsungdomsspelen

28–30 juni i göteborg

BK Häcken proudly presents: 
Världens största ungdomscup

Stadium Sports Camp ger vänner för livet

Partille Cup
utvecklas vidare

Partille Cup  1–6 juli i göteborg

Gothia Cup 14–20 juli i göteborg



Swedish Beach Tour har fått två nya 
spelorter. Helsingborg och Malmö, som 
med stor framgång har varit arrangör­
städer tidigare, är tillbaka som spelor­
ter, och i Malmö kommer även SM att 
avgöras 2013.

Varje år visar allt fler stä-
der intresse för att få vara 
värdar för Swedish Beach 
Tour, och i år har touren 
fått två nya spelplatser: 
Helsingborg och Malmö. 

– I Helsingborg kommer tävlingen att spelas på Fria 
bad, en sandstrand mitt i centrum, där arrangörerna 
kommer att bygga upp ett eventområde. Förutsättning-
arna för att genomföra nationella tourer som ger interna-
tionella rankingpoäng har förändrats vilket kan medföra 
att en del utländska stjärnor inte deltar i Swedish Beach 
Tour 2013, säger Jakob Birgersson, projektkoordinator 
för tourens ägare Svenska Volleyevent AB.

När Malmö var värdstad för touren och SM i beachvol-
leyboll 2011 blev arrangemanget en stor succé och nu är 
SM tillbaka i staden. 

– SM är uppdelat i två etapper. I Falkenberg kommer 

SM för veteraner, mix och ungdomar att avgöras samti-
digt som de åtta bästa seniorlagen kvalificeras till slut-
spelet i Malmö. 2011 hölls tävlingarna i Västra Hamnen, 
men i år blir eventområdet på badstranden Ribersborg.

Vid publicering var det ännu inte officiellt vilka part-
ners som Swedish Beach Tour ska samarbeta med under 
årets tour.

– Vi jobbar på det. Till skillnad från tidigare år har de 
lokala spelorterna fått större kommersiella rättigheter. 
Varje stad har nu större ansvar och möjligheter att själva 
sälja in lokala sponsorer kring arenorna och eventet, be-
rättar Jakob Birgersson.
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Med över 50 000 besökare är Åhus 
Beachhandboll Festival ett av som­
marens största idrottsevenemang. I år 
kommer ännu fler handbollsälskare att 
kunna följa matcherna tack vare cupens 
nya samarbete med TV4 Sport.

Sedan starten 1997 har 
Åhus Beachhandboll växt 
för varje år och i sommar 
kommer TV4 Sport att sän-
da direkt från Åhus lörda-
gen 20 juli.

– Det är jättehäftigt att de går in och sänder vår elit-
klass live och på sikt kommer det öka intresset ännu mer. 
Nytt för i år är också att vi har satsat på att öka upplevel-
sen för våra dagsbesökare och har därför byggt en scen 

där fyra till fem idrottskändisar 
per dag kommer att intervju-
as, säger Mats G Jönsson, vd 
och grundare av Åhus Beach-
handboll.  

Få idrottsevenemang som 
riktar sig till barn och ungdo-
mar har även förmåga att locka 
till sig elitspelare i världsklass, 
och på damsidan kommer i år 
Sävehof, Lugi och Eslöv IK. På 
herrsidan deltar IFK Kristian-
stad, Ystads IF, Hammarby IF 
och tyska Flensburg.

– Flensburg, som spelar i Bundesliga, tränas av Ljubo-
mir Vranjes och cupen är en del av deras träningsläger i 
Kristianstad där de även kommer att möta IFK Kristian-
stad i arenan. 

Med två raka SM-finaler för närliggande IFK Kristian-
stad och en modern handbollsarena som har varit värd 
för handbolls-VM är regionen numera starkt förknippad 
med handboll. Kontrasten är stor mot 1990-talet då in-
tresset för ungdomshandboll i nordöstra Skåne var litet.

– Vi vill inte ta åt oss äran för mycket men det är klart 
att beachhandbollen har påverkat regionen, intresset 
och även byggnationen av arenan som gav handbolls-VM. 
Flera personer inom handbolls-Sverige menar att cupen 

har lagt grunden, och nu hoppas vi att även Åhus får en 
egen arena på evenemangsplatsen så att vi kan skapa 
fler event här, säger Mats G Jönsson och berättar att de 
inför 2013 bygger upp en helt ny VIP-avdelning till sina 
200 sponsorer. 

Till årets beachhandboll har organisationen lyckats att 
knyta till sig tre nya guldsponsorer i Martin & Servera, RP 
Frukt och Kiviks Musteri.

– Martin & Servera är Sveriges största restauranggros-
sist och levererar till restauranger och event. Där mat 
och människor möts vill vi vara med. Vi tycker det är vik-
tigt att finnas närvarande på den lokala marknaden och 
stödja projekt och event som Åhus Beachhandboll, säger 
Pether Berglund, försäljningschef Martin & Servera.

Åhus Beach-
handboll i TV

Beach Soccer i växande

Antal deltagare: 
Cirka 1 050 lag  
med 10 000 
deltagare
Medier: TV4 Sport, Tidningskoncernen Skånemedia 
och Expressen GT Kvällsposten
Omsättning: Cirka 12 miljoner kronor (2012). 
Turistomsättning 50 miljoner kronor.
Sponsorer: ICA, Teleeffekt och Intersport
Funktionärer: Cirka 300 samt cirka 300 föräldrar 
från handbollsklubben i Åhus.
Premiärår: 1997
Publik 2012: Cirka 50 000 unika besökare inklu-
sive deltagare
Hemsida: www.beachhandboll.com

Världens största beach soccerturnering 
har inte möjlighet att växa mer i Åhus, 
och expanderar nu på andra orter i 
Skåne. Förutom en turnering i Åhus blir 
det i år en beachturnering i Helsingborg 
och Borrby.

Det har varit en händelse-
rik vår för organisationen 
bakom beachturneringen 
i Åhus som har genomgått 
stora förändringar.

– Vi har inte möjlighet 
att ta in fler än 618 lag i Åhus eftersom vår yta är begrän-
sad och vårt bygglov gäller bara den nuvarande ytan. För 
att beach soccer ska kunna fortsätta växa ska vi även ar-
rangera en turnering i Helsingborg, säger turneringsan-
svarige Bo Törnberg. 

Turneringen i Helsingborg, som spelas på centrala 
sandstranden Fria bad, börjar 1,5 vecka efter att turne-
ringen i Åhus slutar. 

– På sikt tror vi att många skånska och danska lag 
kommer att spela i Helsingborg. Vi har ingått ett samar-
bete med Danska Fotbollsförbundet som marknadsför oss 
för tyskarna, och är även partner i en turnering i skånska 
Borrby.

För att ha möjlighet att expandera till andra orter 
startades en förening, Åhus Beach Soccer Club, som 
köpte loss evenemanget från förre ägaren Hotell Åhus 
Strand. Den nya föreningen startade bolaget Beach Soc-
cer Sweden AB som sköter all administration och mark-
nad.

– Allt blev klart ganska sent i år, vilket innebar att vi 
inte hade så lång tid på oss att planera turneringarna och 
skriva avtal med sponsorer. Vi är dock stolta över att ha 
fått in Svenska Spel som huvudsponsor då de sällan går 
in och sponsrar enskilda turneringar utan mest fokuserar 
på förbund, förklarar Bo Törnberg.

Avtalet med Svenska Spel är skrivet för årets turne-
ringar, och i höst ska förhandlingar inledas om ett even-
tuellt tvåårskontrakt. Dessutom samarbetar organisatio-
nen med ett företag i Örebro som säljer in arenareklam. 

– Vi har mycket reklamplatser vid spelplanerna som vi 
kan sälja in. Vi har även ett starkt samarbete med Hel-

singborg stad och Kristianstad kommun. I Kristianstad är 
vi kommunens näst största arbetsgivare för ungdomar. 
Över 100 ungdomar får varje år betalt för att jobba för 
oss, berättar Bo Törnberg.

Nya spelplatser för Swedish Beach Tour

swedish beach 
tour
27 juli– 17 august

Arrangör: Svenska 
volleyevent i Umeå 
som ägs av Svenska 
Volleybollförbundet. 
Antal deltagare: 8 
dam- och 8 herrlag 
under varje event.
Medier: Webb-TV, dagstidningar, radio och regional-
TV
Omsättning 2012: 4,8 miljoner kronor
Sponsorer: Inte officiellt ännu
Funktionärer: Cirka 700
Biljettpris: Gratis
Premiärår: I nuvarande form 2008, tidigare Skandia-
touren 1991–1998 och Sverigetouren 1999–2005
Publik: 90 000–120 000 besökare
Spelprogram: Umeå 27–29 juni, Båstad 5–7 juli, 
Helsingborg 12–14 juli, Falkenberg 30 juli–4 augusti, 
Malmö 9–11 augusti, Halmstad 15–17 augusti

När: Åhus  
29 juni–7 juli,  
Helsingborg 17–21 juli 
och Borrby 12–14 juli
Ägare: Åhus Beach Soccer club
Antal deltagare: Cirka 8 000 i Åhus. Vet ej i Hels-
ingborg då anmälningsfönstret ej har stängt. 
Antal klasser: 29 klasser (Åhus) och 14 (Helsing-
borg)
Omsättning: Cirka 2 miljoner kronor (2012)
Sponsorer: Kristianstads kommun, Helsingborg 
Stad, Svenska Spel m m
Funktionärer: 100 varje dag (Åhus)
Premiärår: 2006 (Åhus)
Publik 2012: Cirka 40 000 (Åhus)
Hemsida: www.beachsoccersweden.se
Fakta om beach soccer
– I april grundade Svenska Fotbollförbundet en 
kommitté för bara beach soccer.
– Gruppspelet i SM i beach soccer spelas i bland 
annat Åhus och Borrby. Slutspelet spelas i år i 
Vetlanda. 
– I höst arrangerar Åhus Beach Soccer club SM i 
Futsal i Helsingborg.

åhus beachhand­
boll
12–20 juli

Mats G Jönsson, 
VD och grundare 
av Åhus Beach-
handboll.

Åhus Beachhand­
boll Festival
12 – 20 juli, Åhus

textER: pierre eklund
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sport & affärer

Från fem till 30 idrotter – på 
fyra år. I sommar blir tillväxt­
starka SM-veckan rekordstor 
när evenemanget återvänder till 
Halmstad.

Sedan SM-veck-
an debuterade i 
Sundsvall 2009 
har mycket 
hänt. I samband 
med vinterns 

upplaga i Falun sände SVT Sport drygt 52 tim-
mar, och sändningstiden lär inte bli kortare 
i sommar. Då slår nämligen SM-veckan re-
kord med 30 idrotter. Vid sidan av etablerade 
idrotter som friidrott och simning gör roller-
derby, streetbasket och segelflyg premiär.

– Blandningen av stora och små idrotter, 
kända och okända, gör SM-veckan till det den 
är, en unik idrottsfest, säger Per Bergljung på 
RF som är SM-veckans projektledare.

Han menar att de senaste årens snabba 
utveckling ställer allt större krav på framtida 
värdstäder. 

– Det handlar om att göra arenaanpass-
ningar för att kunna ta emot flera idrotter och 
dessutom skapa rätt förutsättningar för en 
bra tv-produktion. För att klara det behöver 
vi öka det kommersiella intresset för evene-
manget och knyta rätt samarbetspartners till 
SM-veckan.

Allt fler städer ger sig in i dragkampen om 
att få agera värdstad. Halmstad, som var ar-
rangör 2011, återfår dock förtroendet i år.

– Halmstad är en idrottsstad med starka 

traditioner, kanske främst inom lagidrott men 
också flera sporter med enskilda utövare, sä-
ger Ann Johansson, chef på Halmstad Conven-
tion Bureau.

– Allt vårt arbete med evenemang och mö-
ten utgår från vår strategi för detsamma där 
det tydligt framgår att det ska stärka vårt va-
rumärke, locka besökare till vår fina stad och 
också vara till nytta för halmstadborna. Det är 
verkligen SM-veckan.

Enligt Ann Johansson visade 2011 års turis-
tekonomiska mätning att SM-veckan ökar tu-
ristnäringen till Halmstad.

– Våra idrottsevenemang är självklara delar 
av vår marknadsföring av staden. Det är ju en 
reseanledning för besökarna som också kan 
kompletteras med annat när man är här. Och 
vem vill inte vara i Halmstad under somma-
ren?�

text henrik lenngren

SM Veckan
1–7 juli i Halmstad

Arrangörer: 
RF, SVT och 
Halmstad 
& Co.
Sponsorer: 
SJ, Nordic 
Choice Hotels, HEGO, Halmstad Stadsnät 
(centrala sponsorer för SM-veckan). 
Varje specialidrottsförbund äger 
rätten till sin tävlingsarena och egna 
sponsorer.
Deltagare: Cirka 3 000.
Sporter: 30.
Förväntat antal besökare: 45 000.

SM-veckan sätter rekordEtt beslut i demokratisk anda
iskussion, debatt och dialog är nyckeln till 
ett demokratiskt samhälle – eller en demo-
kratisk organisation. Efter flera års diskus-
sioner, och ett särskilt intensivt sista halv-
år, avgjorde RF-stämman i Luleå den 25 

maj frågan om det i RF:s stadgar ska finnas krav på 
den ideella föreningens ägarandel i idrottsAB. Beslu-
tet blev att frågan fortsatt ska reglerars på RF-nivå.

Riksidrottsstyrelsen hade föreslagit att speciali-
drottsförbunden själva skulle få besluta om nivån på 
ägandet, eftersom vi menade att det finns andra och 
bättre sätt att se till att bolagen håller sig inom ramen 
för svensk idrotts värderingar och regelverk. Fram-
för allt genom det upplåtelseavtal som ska upprättas 
mellan föreningen och bolaget, och som dessutom ska 
godkännas av förbundet.

I upplåtelseavtalet, som alltså reglerar föreningens 
upplåtande – inte överlåtande – av sin plats i seriesys-
temet – inte av föreningen – till bolaget, måste det fin-
nas krav på att bolaget: 
• idrottsAB följer RF:s och SF:s stadgar och förbun-
dets tävlingsregler, 
• de aktiva i bolaget ska vara medlemmar i föreningen, 
• bolaget inte får upplåta tävlingsrätten till tredje part, 
• tävlingsrätten ska återgå till föreningen om bolaget 
går i konkurs och
• bolaget är skyldigt att lämna upplysningar och hand-
lingar om sin idrottsliga verksamhet till Riksidrotts-
nämnden när den så begär.

Stämmans majoritet tyckte inte att det räckte. Oron 
handlade framförallt om att ett beslut som skulle ge 
förbunden rätt att bestämma själva skulle skicka fel 
signaler, och att privata ägare skulle kunna få någon 
form av inflytande över föreningen. Jag är glad över att 
stämman nu fattat ett beslut, och över det sätt på vil-

ket beslutet togs. Vi gjorde det efter alla de demokra-
tiska principer idrottsrörelsen bygger på, på vår stäm-
ma efter en lång, intensiv och saklig debatt. 

En demokratisk organisation ska ta sina beslut just 
så. Genom att låta åsikter brytas mot varandra i rätt 
forum där alla har samma möjligheter att delta. Ib-
land kommer organisationen fram till en gemensam 
lösning, ibland inte och då får den rösta. Det är det 
som är demokrati.

Jag är också glad över uppslutningen bakom den 
svenska idrottsmodellen. Sällan har den ideella för-
eningen och föreningsdemokratin fått ett så starkt 
stöd som under den senaste tidens diskussioner. För-
hoppningsvis kan det engagemanget föras över till den 
breda strategiska framtidsdiskussion som RF-stäm-
man gav riksidrottsstyrelsen i uppdrag att initiera. Ett 
långsiktigt arbete som syftar till att utveckla, förnya 
och vitalisera föreningsidrotten så att den kan möta 
både människors behov och önskemål både idag och 
i framtiden.

Det arbetet är viktigare och berör betydligt fler både 
inom och utanför idrottsrörelsen än den nu avslutade 
debatten om rösträttsregeln i idrottsAB. RF, SOK och 
SHIF/SPK vill, om våra förbund också vill, närmare 
undersöka förutsättningarna för en eventuell ansökan 
om vinter-OS till Stockholm/ Åre 2022. Ett vinter-OS 
är ett stort och komplext projekt som man ska ha stor 
respekt inför, men vi har nu en 
unik möjlighet som är väl värd 
att studera närmare.

Karin Mattsson weijber
Ordförande för RF 

karin.mattsson@rf.se

D

–Vi vill inte vara störst men erbjuda 
det bästa för elitidrottaren, säger 
Tomas Gustafsson.

Enervit
Omsättning: Cirka 
18 Mkr.

Har funnits på den 
svenska marknaden 
sedan: 2002.

Återförsäljare i 
Sverige: Cirka 400 
stycken.

Antal anställda: 5.

Sponsrar: Svenska Hockeyförbundet, 
Hockeyligan, Johan Olsson, Svenska 
Skidskyttelandslaget, Lidingöloppet, 
Vasaloppet, Vätternrundan, 
Vansbrosimningen, Tjejmilen.

Ingredienser: En mix av fruktos 
och fyra andra kolhydrater. Med en 
kolhydratsblandning med en del 
fruktos och två delar övriga typer av 
kolhydrater kan kroppen ta upp ca 75 % 
mer kolhydrater, än om blandningen inte 
innehöll fruktos alls eller bara fruktos.

Powerade
Omsättning: 
Särredovisas ej.

Har funnits på den  
svenska marknaden  
sedan: 2001.

Återförsäljare i  
Sverige: Producent,  
distributör och  
försäljare är Coca-Cola  
Enterprises Sverige  
AB.

Antal anställda: Cirka 800 
medarbetare med huvudkontor och 
produktion i Haninge/Jordbro

Sponsrar: Bland annat damfotbolls-
EM 2013, Svenska Friidrottsförbundet, 
Svensk Elitfotboll.

Ingredienser: Vatten, dextros, 
surhetsreglerande medel (citronsyra, 
kalciumcitrat), fruktos, mineraler 
(natriumklorid, magnesiumklorid, 
kalciumklorid, kaliumfosfat), aromer, 
stabiliseringsmedel (E414, E445), 
sötningsmedel (sukralos, acesulfam-K), 
färgämne (E133)

Pripps Sport Energy
Omsättning:  
Särredovisas ej.

Har funnits på den  
svenska marknaden  
sedan: 1980-talet.

Återförsäljare i  
Sverige: Carlsberg  
Sverige AB.

Antal anställda  
(Carlsberg Sverige):  
Drygt 1 000.

Sponsrar: Lidingöloppet och  
Blodomloppet.

Ingredienser: Vatten, socker, 
cironsyra, L-leucin, salter (natriumcitrat, 
natrium- och kaliumklorid, natrium- och 
kaliumväteforfat, natriumvätekarbonat), 
naturlig citronarom, L-isoleucin, 
spraytorkad stärkelsesirap, 
konserveringsmedel (E221, E202, E223) 
samt emulgeringsmedel (E445)

Vitargo
Omsättning: 40 Mkr, varav 12 Mkr i 
Sverige.

Har funnits på den svenska 
marknaden sedan: 1996.

Återförsäljare i Sverige: Cirka 300.

Antal anställda: 4.

Sponsrar: Ingen. ”Vi säljer produkter 
med hjälp av kliniska studier. Eftersom 
en elitidrottare vill prestera optimalt 
finns alltid en marknad för en liten men 
seriös aktör.”

Ingredienser: Kornstärkelse 
(Vitargo®), surhets-reglerande medel 
(citronsyra), tri-natriumcitrat,kalcium-
glukonat, magnesiumglukonat, naturlig 
arom, kalium-glukonat, sötningsmedel 
(aspartam,acesulfam-K), färgämne 
(betakaroten). Innehåller en källa till 
fenylalanin

Vardagsmotionärerna ger sig 
ut på långlopp och elitidrottar­
na jagar allt bättre tider och 
insatser. En nyckel till presta­
tion – och återhämtning – kan 
finnas i sportdryckerna.

I början av åttiotalet lanserade 
Pripps Bryggeri, i samarbete med 
kostexperter på Gymnastik- och 
Idrottshögskolan, en av världens 
första isotoniska sportdrycker. 
Under några år var medvetande-
graden för Pripps Sport stor.

På senare tid har flera utländ-
ska varumärken tagit sig in på 
den svenska marknaden och 
Pripps Sport Energy har hamnat 
lite i skymundan. 

– Trots det har vi fortfarande en 
stark position bland de lite äld-
re som kommer ihåg våra glans-
dagar. Nu kommer vi öka takten 
för att hitta den nya generationen 
aktiva, säger Maria Engelbrekts, 
Brand Manager för Pripps Sport 
Energy.
Hur går ni tillväga?
– Vi försöker möta dagens konsu-
menter på deras arenor – i löpar-
spåret, i butiken och online. I år 
satsar vi bland annat på Lidingö-
loppet, butiksaktivering och en 
kontinuerlig dialog om träning, 
kost och dryck på vår Facebook-
sida som lanserades i april.

Enervit är en annan långkörare 
på sportdryckssidan. Sedan 2002 
har kännedomen för varumärket 
med den signifikativa röda färgen 
ökat år för år.

– En Svensk Klassiker-mo-

tionär känner igen vårt va-
rumärke, så också de som är 
ishockeyintresserade. Vår varu-
märkeserinran under Vasaloppet 
ligger i paritet med huvudspon-
sorerna för loppet, säger försälj-
ningschefen Stefan Gander.

Enervit riktar en stor del av 
sin marknadsföring på klassiska 
långlopp som Vasaloppet och Vät-
ternrundan, och sponsrar även 
längdskidåkaren Johan Olsson.

– Dessutom jobbar vi med 
Hockeyligan. Våra flaskor, hand-
dukar och andra produkter syns 
vid många tv-sändningar, berät-
tar Stefan Gander.

Powerade, som säljs av Coca-
Cola Sverige, är precis som Ener-
vit dryckessponsor till En Svensk 
Klassiker. Man jobbar även aktivt 
mot Svenska Friidrottsförbundet, 
bland annat genom att förse Sve-
riges 100 främsta elitfriidrotta-
re med dryck på deras träningar 
samt genom att närvara på evene-
mang som Finnkampen, SM och 
junior-SM.

– Vi syns genom att finnas på 
rätt plats vid rätt tillfälle och att 
säkra kvaliteten i varje flaska, sä-
ger PR-managern Anne Lind-
feldt.

– Det är möjligt att göra en 
egen sportdryck, men det skulle 
ta tid, förberedelser och alla nöd-
vändiga mätinstrument för att 
säkerställa rätt formulering, var-
je gång. Det är också mycket vik-
tigt att leverera goda smaker, vil-
ket Powerade står för. 

Helsvenska Vitargo är också väl 
etablerat inom elitidrotten och 
bland medvetna motionärer. – Vi 
satsar på kliniska studier och ve-
tenskap snarare än på marknads-
föring och att köpa marknads-
andelar, berättar företagets VD 
Tomas Gustavsson.

– Vi tar fram högkvalitativa pro-
dukter med marknadens bästa in-
gredienser. Vi vill inte vara störst, 
men erbjuda det bästa för eliti-
drottaren.

Text: Henrik Lenngren

Störst på att släcka törst
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finnkampen
7–8 september

Egentligen är det väldigt enkelt. Det 
handlar ”bara” om att springa snab­
bare, hoppa lite högre, längre eller 
kasta lite längre än �sin� finlän­
dare. Ingen jakt på rekord. Bara vara 
bättre än minst en – eller gärna fler 
– motståndare. Enda problemet är 
den blåvitklädde motståndaren har 
motsvarande plan.�Fascinationen för 
Finnkampen släpper aldrig! 

Den första Finnkampen 
ägde rum 1925 för herrar, 
och 1953 var det premiär 
för damlandskampen.

Finnkampen består 
av fyra landskamper: en 

herrlandskamp, en damlandskamp, en pojklandskamp 
och en flicklandskamp. Finnkampen är sedan slutet av 
1980-talet världens enda kvarlevande A-landskamp i 
friidrott. I alla grenar utom stafetterna är det tre delta-
gare per land. Vartannat år går tävlingen i Sverige och 
vartannat år i Finland

Lokal arrangör blir i år Stadionklubbarna som ska 
bjuda publiken på den anrika arenans läktare på frii-
drottsfest igen. Senast Finnkampen avgjordes i Stock-
holm var 1997. 15 år senare, 2013, kommer den klassiska 
landskampen att återvända till Stockholms Stadion.

Vi hoppas självklart på härlig Finnkampsstämning 
och ett fullsatt Stockholms Stadion. Sist vi var här - 
1997 vann Finland dubbelt och det ska vi ändra på när vi 
nu kommer tillbaka på klassisk mark, säger Anders Al-
bertsson, generalsekreterare i Svensk Friidrott.

Även svenske förbundskaptenen Karin Torneklint är 
full av tillförsikt, inför denna Finnkamp som blir hennes 
allra första i sin nya roll:

Jag tror Finnkampen på Stockholms Stadion kom-
mer att bli något riktigt extra. Nu är det 15 år sedan 
Finnkampen gick på Stadion och det kommer att bli det 
största målet för många i landslaget i år, säger hon.  

Finnkampen gör comeback 
på Stockholms Stadion
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text: Joachim von Stedingk

Stämningen är magisk och världsberömd 
på Torben Gruts klassiska arena. Säkert 
har denna bidragit till att Stockholms 
Stadion har världsrekord som den arena 
där det satts flest världsrekord: 83 
stycken. Än så länge! Ska det bli något 
mer den 22 augusti? Förutsättningarna 
är goda. Idel ädel internationell fri­
idrottsadel kommer till Stockholm.

Listan på alla stjärnorna är lika lång som ett heder-
svarv. Bland annat flera av våra svenskar i världseliten 
såsom Michel Tornéus och Abeba Aregawi. VM avslutas 
bara fyra dagar innan, och nykorade världmästare kom-
mer i toppform – och möter revanschsugna motstånda-
re. Ett exempel är OS- och VM-vinnaren Anna Tjitjerova 
från Ryssland. Hon kan dock räkna med motstånd från 
inne-EM-medaljörerna Ebba Jungmark och Emma Green 
Tregaro.

Jag kommer med glädje till DN Galan efter VM på hem-
maplan i Moskva. Förhoppningsvis anländer jag till Stock-
holm som världsmästarinna! säger höjdhopperskan Anna 
Tjitjerova som har ett personligt rekord på 2,07 m.

En annan som kommer till Stockholm för att hoppa 
högt, gärna på världsrekordhöjd säger hon, är senaste OS 
mästarinnan i stavhopp, amerikanskan Jennifer Suhr.

Startfältet är starkt på klassiska sträckan 1 500 för 
herrar. Guldmedaljören från OS i London Taoufik Makhloufi 
från Algeriet kommer att kämpa mot främst 2008 års OS-
vinnare Asbel Kiprop från Kenya.
 
Taggade sponsorer i startblocken
Startfältet är starkt även på sponsorsidan, ett resultat 
av ett långsiktigt arbete från arrangörerna.

Vi vill ju helst ha sponsorer som upprätthåller våra 
traditioner och värderingar. Det här är och ska vara en 
internationell tävling med friidrott som håller allra, allra 
högsta världsklass. Dessutom vill vi vara svensk friidrotts 
flaggskepp. Hit kommer svenska stjärnor för att möta 
världseliten och påhejade av hemmapubliken ta det extra 
lilla steget, säger Jan Kowalski, DN Galans styrelseord-
förande.

Han säger även att det faktum att IMG har IAAF:s upp-
drag att jobba med internationella sponsorer och tv-avtal 
ger extra draghjälp.

 Dagens Nyheter har varit med sen 1967, och är täv-
lingens titel-och mediasponsor.

Bättre mediasponsor går inte att hitta, säger Jan Ko-
walski. 

Onekligen en långsiktig satsning som företaget verkli-
gen är nöjda med. 

Vi gör mätningar av publicitetsvärdet varje år, och gör 
aktiviteter med våra key accountkunder som är mycket 
uppskattade. Vi kan tydligt se att vi får ut ännu större 
värde än vi sätter in. Vi är med på evenemang som speg-
lar tidningens bredd inom kultur, musik och inte minst 
sport. DN Galan, och numera även DN Stockholm Halvma-
rathon, är viktiga för att bygga varumärket, säger Anna 
Wallin, Dagens Nyheters projektledare för DN Galan. 

Antal åskådare: 15 000 
per dag
Antal grenar: 18 individuella 
samt två stafetter: 4 x 100 
meter och 4 x 400 meter
Varje nation deltar med 
tre deltagare per gren i de individuella gre-
narna, fyra löpare var i de båda stafetterna:
Poängberäkning: individuella grenar:  
Etta: 7 poäng, tvåa: 5 poäng, trea: 4 poäng,  
fyra: 3 poäng, femma: 2 poäng, sexa: 1 poäng. 
Stafett: etta: 5 poäng, tvåa: 2 poäng
Samarbetspartners: Fabege, XRCise, NEH, VMP 
Group, Powerade, Atea, Folksam, Bauhaus, Cramo.

Diamond Leagues världsstjärnor jagar 
rekord och segrar på Stockholms Stadion

När: Huvudtävling 22 augusti. 
Dessutom: Lilla DN Galan 19 aug samt DN Galan 
Youth 24–25 aug
Titelsponsor: DN
Värdstad: Stockholm
Sponsorer: Samsung, SunMaid, Cash2You, Löplab-
bet, Eurofinans, Ricoh, VMP Group, Caperia, Omega, 
Opel, Nordic Sport, Nikon. 
Sponsorintäkter: 10 mkr
Åskådare: 14 500
Omsättning: 20 mkr 
Arrangör: Stadionklubbarna: tolv klubbar från 
Stockholmsområdet.
DN Galans Diamond League-grenar: 
Män: 200 m, 400 m, 1 500 m, 3 000 m hinder, 110 m 
häck, längd och diskus.
Kvinnor: 100 m, 800 m, 3 000/5 000 m, 400 m 
häck, höjd, stav, tresteg, kula och spjut.
Extragrenar: Kvinnor 400 m och längd.
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text: Joachim von Stedingk

en växande sprickan mellan 
professionell och ideell idrott 
gör att RF får det svårt att 
hålla ihop den så kallade 
idrottsfamiljen. Åtminstone 
under nuvarande former.

Sprickan tydliggjordes under Riksi-
drottsmötet. I RF:s topp verkar man ha 
klart för sig hur läget är. Om det vittnar 
bland annat den färska utredningen Fram-
tidens idrottsförening samt det varsamt an-
passade RS-förslaget om ett slopande av 
51/49-reglerna, som dessvärre röstades ner.

Sporter som varpa och ishockey (ett 
motsatspar ur högen) lever i skilda värl-
dar. Ishockeyordföranden Christer Eng-
lunds utspel om offentliggjorda löner och 
kontraktslängder för landets elitspelare är 
en tanke som snabbt bör omsättas i hand-
ling. Målet är att genom öppenhet mins-
ka agenternas möjligheter att spela ut de 
ofta skuldsatta klubbarna mot varandra. 
Ishockeyn vill dessutom fortfarande ha en 
ändring av bolagiseringsreglerna. Man har 
fått ett nytt och bättre tv-avtal och funderar 
också på en europeisk liga, som motvikt till 
NHL och KHL. Varpafolket har helt andra 
bekymmer.	

RF-utredningen berättar om rörelsens 
svårigheter att fylla på med nya utövare 
och ledare. Men de mest hotade och bi-

dragsberoende småförbunden tog ut sin 
frustration inför framtiden genom att rös-
ta ner 51/49-förslaget. De små förbunden 
tycker inte om att större förbund, med 
andra förutsättningar, tar ytterligare kliv 
mot en genomgående professionalisering. 
Man förvägrar andra förbunds medlemmar 
möjligheten att gå vidare i sin verksamhet. 
Trots att man inte har med saken att göra.

Under tiden växer rörelser som Friskis 
& Svettis, där de ideella ledaruppdragen 
enligt uppgift är så attraktiva (och intres-
santa) att den villige snällt får ställa sig i 
kö. Motionerandet är efterfrågat och växer 
på bredden. Alla former av toppstyrande 
maktstrukturer hålls tillbaka. Privatägda 
gym har också medvind, liksom golfklub-
bar och börsnoterade Skistar. 

Men inom den traditionella idrottsrörel-
sen styr det småaktiga egenintresset. 

Alla de här krafterna borde kunna höja 
blicken över planket och tillsammans agera 
i folkhälsans intresse. Ett solidariskt ansvar 
där är nyckeln till (den utökade) idrotts-
familjens framtid, särskilt i ett skede när 
gymnastikämnets nedrustning i skolan gör 
många unga både främmande och frågande 
inför nyttan av fysisk aktivitet. 

D
Av Gunnar Persson  
juni 2013

UTBLICK

DN Galan 
22 augusti

FRIIDROTT
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Den 4 maj avgjordes premiären av 
STCC på Ring Knutstorp med fyrfaldi­
ge STCC-mästaren Richard Göransson 
som banans gigant. Inför årets säsong 
har det skett ett par nya förändringar 
för att utveckla mästerskapet. 

Ett av de viktigaste be-
sluten inför årets täv-
lingar var att de båda 
standardvagnsmäster-
skapen STCC och TTA 
satte sig ner och enades 

om hur framtiden för svensk banracing skulle se ut. 
Resultatet blev att Elitserien i Racing 2013 körs i STCC 
enligt TTA-reglementet. 

– Från och med i år införs ett nytt reglemente som 
ersätter S2000 med bilar från BMW, Citroën, Dacia och 
Volvo. Bilarna, som har en grundstomme från Solution-
F, har en V6-motor med över 400 hästkrafter och en 
toppfart på 300 km/h, säger Bob Huzell, vd för STCC. 

Förändringarna innebär en tuffare racingserie med 
lika villkor för de bästa förarna, där det bästa laget och 
inte bilen kommer att avgöra. 

– Dessutom introducerar vi Formel Renault 1.6 som 
är en klass för förare från 15 år och uppåt som vill gå 
vidare från karting till riktiga racerbilar. Målet är att få 
fram en ny Ronnie Peterson. 

STCC har kvar sina fyra stora sponsorer från förra 
året – teknikföretaget Semcon, däcktillverkaren Yoko-
hama, Veidec och Villabutiken.se.

    – Vi TV-sänds direkt via SVT:s webb och semidirekt på 
SVT, vilket lockar sponsorer. Dels syns de tydligt längs 
banan och dels så har vi utrymme på bilarna där våra 
sponsorer syns. Dessutom så marknadsförs våra spon-
sorer alltid när vi annonserar, vilket innebär att de to-
talt får en väldigt god exponering, förklarar Bob Huzell.

                                          text: pierre eklund

21sport & affärer

Det som började som ett vad under en 
blöt krogkväll på Utö är på väg att bli 
sport. Måndagen den 2 september ar­
rangeras ÖtillÖ för åttonde gången. 120 
tvåmannalag ska på en dag springa 6,5 
mil och simma 1 mil mellan och över 24 
öar från Sandhamn till Utö i vad som 
enligt CNN.com rankas som en av värl­
dens tuffaste uthållighetstävlingar.

Anders Malm, ägare till Utö 
värdshus, ingick 2002 ett 
vad med delar ur personalen 
däribland ”Andersson-brö-
derna” om vem som snab-

bast kunde ta sig till Sandhamn. Förloraren skulle stå för 
krog- och hotellnotan. Premiärstrapatsen tog ett dygn 
och inför åttonde upplagan har kompistävlingen utveck-
lats till ett högteknologiskt publikevenemang.

– Årets stora nyhet är att vi direktsänder tävlingen via 
nätet med expertkommentatorer. Vi gör en enorm sats-
ning på webb och sociala medier ihop med företaget Fkdv, 
som är i framkant när det gäller ”Creating Social Video” 
och har samarbetat med Nasa. Vi vill ta åskådaren till en 
plats där den inte varit förut, säger Michael Lemmel, täv-
lingsledare och delägare i arrangörsbolaget ÖtillÖ.

Arrangören hoppas att förra årets 10 800 unika besö-
kare som följde tävlingen på webbsidan nu tiodubblas till 
en e-publik på 100 000. Det produceras även ett 13 mi-
nuter långt reportage för den internationella marknaden 
som via distributionsbolaget Eye Sprint Communication 
sänds i 27 länder. Däremot är deltagarantalet nära att slå 

i taket efter att 114 lag ställt sig på startlinjen ifjol.
– Tävlingen har begränsad plats och vi har satt taket 

vid 120 lag. Det finns inte fler kommersiella hotellsäng-
ar på Utö och Sandhamn. Alla deltagare ska ha samma 
upplevelse utan att några ligger i hotellsängar och andra 
sover på golv. Vi vill inte heller belasta markägarna och 
naturen mer än så. Det ska vara ett hållbart evenemang 
och ska inte växa större i volym. Vi donerar också pengar 
till initiativet Hållbara Hav som verkar för att säkerställa 
vattenmiljön i vårt närområde Östersjön.

Kommande åren ska konceptet ÖtillÖ spridas interna-
tionellt genom fler kvaltävlingar för att attrahera världs-
eliten av triatlether och multisportare.

– Swimrun håller på att växa fram som sport och kom-
mer att ha en massa utövare i framtiden. Det gäller också 
att fortsätta värna om det fantastiska kultur- och natur-
arv vi har i skärgården och bygga hållbara tävlingar, av-
slutar Michael Lemmel.

text: Johan thorén

Den tuffaste skärgårdsturen

ötillö
2 september

 Intresset för triathlon ökar i 
Sverige. Utövarna blir fler, sporten 
får mer utrymme i media och nä-
ringslivet tar gärna chansen att bli 
partners till lukrativa evenemang. 
Och detta får till stor del tillskrivas 
Lisa Nordéns framgång i OS i Lon-
don 2012. Men inte enbart.

 
– Ett grundläggande skäl till triathlons ut-
veckling är sporten i sig. Själva produkten/
idrotten är fantastiskt fin. Väldigt många 
tycker om att simma, cykla och springa. 
Det är Sveriges vanligaste motionsformer, 
tillsammans med promenader, säger Ola 
Silvdahl, generalsekreterare på Svenska 
Triathlonförbundet. 

– När de dessutom sätts samman i en 
idrott, skapas en dynamik som är väldigt 
tilltalande och nu är det få som inte insett 
att triathlon passar alla, om man bara ut-
går från sin egen ambition och kapacitet. 

En annan orsak till att sporten växer är 
ett långsiktigt, strategiskt och strukturerat 
arbete av medlemmar i landets föreningar 
och förbundet tillsammans. 

– Vår ambition och övertygelse är att det 
som hittills setts av triathlon bara är bör-
jan. Vi kommer att bli en folkidrott, en na-
tionalsport, på riktigt, säger Silvdahl. 
Martin Bengtsson på IEC in Sports är 
Project Manager för Vattenfall World Tri-
athlon Stockholm den 24-25 augusti, 
som redan premiäråret 2012 blev Sveri-
ges största triathlontävling sett till anta-
let deltagare.

– Att vi har både en VM-deltävling och 
en motionärstävling på en och samma 
bana mitt i Stockholm gör ju oss unika, 
inte bara i svensk triathlon – utan på hela 
den svenska och globala tävlingskartan. I 
och med framgångarna med Lisa Nord-
én, samt det utrymmet triathlon fått i me-
dia, så märker vi att bolag blir mer och 
mer uppmärksamma på sporten och vårt 
event, säger Bengtsson.

Vad är det med sporten som lockar 
sponsorerna? 

– Dels ”buzzen” kring sporten nu, men 
också att triathlon symboliserar styrka och 
uthållighet.

 

Folkfest väntar i Kalmar
Lördagen före VM-tävlingen i Stockholm 
arrangeras Ironman Kalmar, som var en 
stor succé förra sommaren. Och evene-
mangets vd, Tobias Borger, upplever att 
intresset är ännu större i år. 

– Vi märker det mest från det lokala 
snacket på stan. Om det kommer mer 
långväga gäster som publik återstår att se. 
Samtidigt är vi otroligt nöjda med fjolår-
ets publiksiffra på drygt 50 000 personer.

Till alla som är i Kalmar den 17 augusti 
har Tobias Borger ett hett tips.

– Kom och besök “Heroes hour”, sis-
ta timmen före målet stänger och upplev 
stämningen. De sista får minst lika stor 
hyllning som vinnarna, säger han och av-
slutar: 

– ”To finish is to win...”

text: patrik lagerkvist

Lisa viktig  
för triathlonvåg

Nytt reglemente i STCC

Omsättning:  
1,7 Mkr (2012)

Intäktsfördelning: Anmälningsavgifter 50 % och 
sponsring 50 %.

Racepartners: Rejlers, Bisnode, Sandhamn 
Seglarhotellet, Utö Värdshus, Addnature.com, Vindö 
Byggvaror, Head och Gococo.

Hemsida: www.otillo.se

När: 4 maj–  
21 september
Ägare: STCC 
AB, huvudägare Rickard Pålsson
Antal deltagare: 15 team
Medier: SVT, STCC Magazine, lokala och na-
tionella medier.
Omsättning: Cirka 23 miljoner kronor
Sponsorer: Semcon, Yokohama, Veidec och 
Villabutiken.se.
Premiärår: 2011 (1996 i tidigare format)
Publik 2012: I snitt 12 000 åskådare per tävling
Hemsida: www.stcc.se
Program
Ring Knutstorp 3–4 maj, Solvalla 7–8 juni, 
Göteborg 28–29 juni, Falkenberg 12–13 juli, 
Östersund 9–10 augusti, Karlskoga 23–24 
augusti, Tierp Arena 6–7 september,  
Mantorp Park 20–21 september.

STCC 
3 maj–21 september



Hon började för sju år sedan som as­
sistent. Idag är Elisabeth von Schrowe 
Event Director och Show Director Jan 
Olof Jana Wannius högra hand när det 
gäller Falsterbos sponsorer. Fast ordet 
sponsor gillar varken hon eller Jana. 

– Vi har ett 50-tal företag som vi 
samarbetar med varje år, förklarar Eli­
sabeth. Vi har inga färdiga sponsorpa­
ket och ingen guld- eller huvudsponsor. 

Varumärket Falsterbo 
Horse Show har blivit mer 
och mer etablerat, både 
i Sverige och utomlands 
konstaterar Elisabeth. 

– Idag är det företagen 
som kontaktar oss istället för tvärt om. Vi lyssnar på 
vad företaget vill får ut genom sitt samarbete med oss. 
Skyltar, hinder, tv-reklam eller att bjuda hit gäster. Se-
dan presenterar vi ett upplägg som vi tror passar. 

– Vi försöker behandla alla lika, oavsett om det gäl-
ler ett internationellt storföretag eller ett mindre fö-
retag på en helt annan nivå. Och så försöker vi skriva 
fleråriga avtal.

Nyligen förlängde Longines och Mercedes sina avtal 
med fem respektive tre år. Och i vintras hörde Child-
hood Foundation av sig. I minst tre år framåt är Child-
hood nu official charity i Falsterbo. 

– Hos oss kan företagsledare träffas i en avspänd 
trevlig miljö, många är här på semester. Här kan man 
nätverka året runt. Andra vill nå vår stora publik. Eller 
bjuda in egna kunder eller personalen på några trevliga 
dagar hos oss. 

– Evenemanget har utvecklats enormt sedan jag bör-

hästsport

Företagen står på kö  
– alla vill vara med i Falsterbo
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Sara Algotsson Ostholt, Silver-Sara 
med hela svenska folket, är svensk 
fälttävlans stora affischnamn. I au­
gusti avgörs Europamästerskapet i 
fälttävlan, ridsporten tuffaste gren, i 
Malmö. Ett 70-tal av Europas främsta 
hästar och ryttare väntas till Ribers­
borg. Sara är medaljkandidat. 

Först två dagars dressyr 
– torsdag och fredag. Tips 
till publiken – ta gärna en 
runda och titta närmare 
på de imponerande ter-
ränghindren, alla nybygg-

da inför EM. Lördag är det dags för eldprovet – den 
exakt 6 000 meter långa terrängbanan med 40 språng. 
Minimitempot är 570 m/min vilket betyder rejäl galopp. 
Söndag börjar med veterinärbesiktning, här kan en och 
annan häst falla bort. Den avslutande banhoppningen 
avgör medaljstriden. 

Sverige får ha med 12 ekipage, övriga nationer max 
sex,och förbundskapten Staffan Lidbeck tar ut kvartet-
ten som ska rida i svenska EM-laget. 

De tre bästas slutresultat räknas. Om alla slutar på 
under 50 straff, så brukar det räcka till medalj, för-
klarar Staffan Lidbeck. Det betyder 40–45 straff ef-
ter dressyren. För terrängbanan i Malmö är svår med 
många svängar, det kan lätt bli ett och annat tidsfel. 

De senaste åren har Staffan Lidbeck, själv OS-rytta-
re, varit landslagsveterinär i fälttävlan. Han kan sporten 
och känner ekipagen. Malmö är hans första mästerskap 
i sin nya roll.

Fälttävlan styrs av tillfälligheter. Allt kan hända. Eng-
land och Tyskland är storfavoriter, men Frankrike kan 
blixtra till eller Italien…

SVT storsatsar med 20 kameror längs terrängbanan. 
Brittiska BBC och tyska ZDF är på plats. – En storpublik 
väntas rulla in, vi talar om busslaster från Tyskland och 
England, säger tävlingsledaren Viveca Byhr Linden. Och 
fortsätter: För att inte tala om alla svenska fans som gi-
vetvis vill följa Silver-Sara på plats. 

Silvermedaljen i London på mamma Margaretas egen 
uppfödning Wega gjorde Sara Algotsson Ostholt till su-
perkändis. Svenska folket tog Silver-Sara till sitt hjärta 
och ställde upp när det verkligen gällde. Ett upprop på 
Facebook startade en insamling och påläggskalven Mrs 
Medicott, numera Reality, räddades kvar hos Sara. Klart 
alla ska se Silver-Sara på Ribban i Malmö!

PS. Malmö City Horse Show är tillbaka 2014.

hästtexter: Tessie Sjöstedt

Var: Malmö, Ribersborg 
och Limhamnsfältet
Prissumma: 100 000 
Euro
Antal tävlande  
hästar: Ca 70 hästar, ca 
10 nationer 
Sponsorer: HSBC, 
Malmö Stad 
TV: SVT sänder direkt 
från terrängen
Hemsida: www.malmoeventing.com

Var: Falsterbo
När: 6–14 juli
Prissumma:  
6,5 milj
Antal tävlande 
hästar: ca 670
Samarbetspart-
ners: ett 50-tal, bl a Longines, Handelsbanken, 
Mercedes-Benz, Childhood Foundation, JMS 
Media System och Folksam 
TV: TV4 Sport, Eurosport och FEI:s webb-tv
Läs mer: falsterbohorseshow.se och ladda 
gärna ner Falsterbo-appen

EM i fälttävlan
29 aug – 1 sept i 
Malmö

Silver-Sara 
medaljhopp 
i Malmö

falsterbo horse 
show
6–14 juli

Show director Jana Wannius kan se fram 
mot publikrekord för 11:e året i rad. Elisabeth 
von Schrowe (t h) har avancerat från assis-
tent till Event Director .

jade för sju år sedan, säger Elisabeth von Schrowe som 
bor i Falsterbo och arbetar året runt med hästshow-
en. Det gäller allt: prispengar, status, publik. Jana kan 
sporten utan och innan. Jag gillar hästar, men jobbar 
mest med evenemanget, fortsätter Elisabeth. Ibland 
klampar vi in på varandras områden, men det fungerar 
väldigt bra. 

GLAD 
NYHET!NYHET!
DET BLIR INGEN SEMESTER I ÅR HELLER.
V75 tar aldrig ledigt. I år kan du se fram emot sju 
somriga travfester. Årets nyhet är att Sundbyholm 
inleder 29 juni.

Picknickkorgar, parasoller, grönt gräs, kylväskor, 
solstolar, glass och travsport i världsklass. Sommar-
travet erbjuder något för alla i familjen. Vi ses!travet erbjuder något för alla i familjen. Vi ses!

SUNDBYHOLM 28–29/6    
HALMSTAD 4–6/7   
ÅRJÄNG 12–13/7   
AXEVALLA 19–21/7  
HAGMYREN 27–28/7  
JÄGERSRO 30/7  
RÄTTVIK 3/8
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sommartravet
29 juli–3 augusti

Under perioden 29 juni – 3 augusti körs 
Sommartravet och då står landsorts­
banorna i fokus. Det är ett tillfälle för 
travsporten att visa upp sig från sin 
bästa sida inför publiken, potentiella 
partners och bygga vidare på en lång 
tradition. 

Sommartrav går långt tillbaka i tiden före ATG bildades 
1974. Från mitten av 1800-talet har folk på landsbygden 
arrangerat travtävlingar sommartid. Redan 1882 bilda-
des det första sällskapet: ”Wermlands Trafvaresällskap” 
i Arvika. Idag är konceptet Sommartravet ett sätt att po-
lera den publika och spelmässiga diamanten V75 – trav-

sportens elitserie för två- 
och fyrbenta. I år körs det 
för fjärde gången efter att 
tagit vid efter föregånga-
ren ”V75 On Tour”. 

– Sommartravet ska för-
stärka kundens upplevelse av V75. Det ligger under perio-
den då vi har flest storlopp och travet når flest besökare. 
De två senaste åren har vi haft tre individuella publikre-
kord på banorna, säger Malin Silfverberg, på ATG:s kon-
ceptavdelning.

ATG och Sommartravet nominerades tidigare i våras i 
kategorin ”Årets rättighetsinnehavare” i branschtävling-
en Gyllene Hjulet. Ett av skälen är en positiv publikmässig 
utvecklingskurva och under 2012 besöktes tävlingarna av 
totalt 86 000 åskådare, fördelade över åtta tävlingsda-
gar. När den kringresande sommarturnén gör nedslag 
dressas travbanorna i grönt och publiken uppmuntras 
att klä sig i samma färg. Dagen innan placeras 300 mini-
hästar ute på stans gator som kan bytas ut mot fri entré. 
Varje häst har ett unikt nummer som kan registreras på 
minihastar.se mot chansen att vinna en travnära upple-
velse som exempelvis att köra häst, besöka stallbacken 
eller åka med i startbilen. 

– Det är viktigt för oss att under Sommartravet visa 
hur spännande travtävlingarna är live, och inte minst att 
komma så nära hästen som möjligt. Tanken är att addera 
aktiviteter för att förstärka gemenskapen och folkfesten, 
säger Malin Silfverberg.

Sportsligt får alla vinnande ekipage av V75-loppen 
chansen att anmäla sig till Sommartravets finallopp den 
3 augusti på Rättvik med 500 000 kronor och en vand-

ringspokal i förstapris. Årets kringresande konferencier 
är travprofilen Hans G Lindskog. 

text: JOHAN THORÉN 

Sommartid traditionsenlig travhögtid

Fredrik Johansson från Malmö är 
Sveriges genom tiderna mest fram­
gångsrika jockey. Gissa om jublet steg 
över galoppbanan på Jägersro när han 
förra året red hem sin 8:e Derbyseger? 
Sedan dess har Fredrik varit förföljd 
av skador som hållit honom borta från 
turfen. Förhoppningsvis sitter han 
i sadeln igen den 8 augusti när det 
återigen är dags för Sveriges främsta 
löpning – Svenskt Derby. 

Max 15 hästar får vara 
med i Svenskt Derby. Re-
dan som tvååringar an-
mäls hästarna och inför 
sjätte och sista insatsen 
är knappt 90 hästar kvar 

på listan. Derbyhästarna är 3 år, distansen 2 400 meter 
och prissumman på runt 1,5 miljon varav häften till seg-
raren är gigantisk med svenska mått. 

Derbydagen är ett bra tillfälle att se de bästa svens-
ka 3-åringarna i olika löpningar under dagen. Så här 
långt i förväg är det förstås svårt att hitta en favorit 
bland de unga hästarna. 

Men det finns en uppstickare i årgången. Håll ögo-
nen på Diamant som vann fem av sina sex starter som 
2-åring. Hingsten är född i Tyskland, ägs av Stall EOS 
och tränas av Wido Neuroth som är baserad i Norge. 
Neuroth tävlar ofta i Sverige och har tränat 11 derby
vinnare hittills. Fredrik Johansson har ridit rätt många 
av de vinnarna. 

Den 8 augusti är det alltså hästfest på Jägersro. Med 
allt som hör till, inte minst vimlar det av vackra hattar 
runt banan. Pris delas ut både i klassen vuxna damer 
och roligaste barnhatt. Räkna med att det blir fullt på 

läktarna, runt 6 000, och den som vill ha bord i restau-
rangen bör förhandsboka i god tid.

Svenskt Derby har ridits på Jägersro varje år sedan 
1918. Travet vill bygga ut sina banor och galoppen skulle 
därför tvingas flytta från banan. Nu har stridsdammet 
lagt sig och efter en omorganisation har faran undan-
röjts. Travet kommer att bygga ut, men galoppen blir 
kvar på Jägersro.  

Några speltips: Satsa inte på ett sto om hon inte är 
klart förhandstippad. Inte sedan 1988 har ett sto vun-
nit Svenskt Derby. Läs gärna Fredrik Otters blogg, han 
följer derbyhästarna fram till start. Och håll koll på 
Diamant.

text: Tessie Sjöstedt

Var: Jägersro, Malmö
När: 8 augusti, första start 
kl. 13.00
Prissumma: 1,5 miljon varav 
hälften till segraren
Antal tävlande hästar: 
Max 15 i Svenskt Derby, ca 
100 under derby-dagen.
Viktiga sponsorer: Land 
Rover, Kirsten Rausings 
Landwades Stud och Tatersalls hästauktioner, 
Newmarket
Biljetter: säljs vid entrén. Bord i restaurangen 
kan förhandsbokas
Hemsida: www.svenskgalopp.se 

Svensk Derby
8 augusti, malmö

Datum: Sundbyholm  
29 juni, Halmstad 6 juli,  
Årjäng 13 juli, Axevalla  
20 juli, Hagmyren 27 juli,  
Jägersro 30 juli (Extra  
V75), Rättvik 3 augusti (Sommartravets 
Final)
TV: Direktsändning i TV4
Publik: 86 000 (2012)
Sponsorer V75: Telia
Sponsor Sommartravet: Verisure
Temaleverantör: Birka Cruises, Swebus, 
Adidas och Profeel.
Webbsida: sommartravet.se, minihastar.
se
Storlopp: E3-Finaler (Sundbyholm) 29 
juni, Sprintermästaren (Halmstad) 4–6 
juli, Årjängs Stora Pris 13 juli, Stochampi-
onatet 19–21 juli, Åbergs 30 juli 

På sommaren flyttar travet närmare sina rötter. Men förutom i grönskan kan du även följa Som-
martravet i webradion genom Sommartravpratarna, inspirerat av P1. Här berättar profiler sin 
egen travhistoria däribland journalisten Micke Nybrink och hästen Varennes tränaren Jori Turja. 
Varenne sprang in 50 miljoner under sin tävlingskarriär.

Derbyfeber
 BREAKING
NEW WAVES
Skeppsholmen, Stockholm, 27-30 juni 2013
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1 (1) Malmö FF (Magnus 
Svensson, försäljningschef)

A.	 Cirka 65 miljoner kronor in-
klusive spel i Europa.

B. 	 Fyra personer. En säljande försäljnings-
chef, två säljare samt en sponsorkoordi-
nator.

C. 	 Swedbank (Namnrättighetssponsor), 
Puma (Dräktleverantör), Rörläggaren 
(Dräktsponsor), E.ON, Carlsberg,  
Sydsvenskan (Tribunsponsorer)

 
2 (2) HV71  

(Emil Danielsson,  
marknadschef)

A.	 60,3 miljoner kronor inklusive slutspel 
(kvartsfinal) och European Trophy.

B. 	 Marknadschef och 2,5 Kam – företags-
marknad.

C. 	 Huvudsponsor: Husqvarna AB. Premi-
umpartners: Fagerhults Belysning,  
Intersport och Liljedahl Group

 
3 (3) Linköpings 

HC (Anders Mäki, vice 
klubbdirektör)

A. 	 58,1 miljoner kronor inklusive slutspel 
(semifinal), långtidsloger och arenanamn.

B.	 Marknadsgruppen består av 4,5 säljare 
och vårt kundcenter som tar emot samtal 
och hjälper till med administration och  
leverans.

C.	 LHC:s diamantpartners är Cloetta, Ener-
gizer, Mobilföretaget 3, Länsförsäkringar 
Östgöta, Mediehuset Corren, Stångåsta-
den, Handelsbanken, Reebok, Svensk 
Cater, Team Sportia, Toyota Material 
Handling Europé, Tekniska Verken, Danske 
Bank, Nulink och Kjell Askling Bil (Toyota).

 
4 (5) Luleå  

Hockey  
(Peter Jidström, VD)

A:	 52,5 miljoner kronor inklusive slutspel 
(final)

B.	 Tre säljare och en marknadschef
C.	 SSAB, LKAB

 5 (6) MODO Hockey 
(Mikael Pettersson, säljare) 

A.	 49 miljoner kronor inklusive 
slutspel (kvartsfinal).

B.	 Marknad/försäljningschef och tre före-
tagssäljare

C:	 Holmen, Fjällräven, ICA, Allehanda Media
 
6 (4) Brynäs IF  

(Sven Engwall, marknads-
ansvarig)

A.	 48,2 miljoner kronor in-
klusive slutspel (kvartfinal), vilket är ett 
tapp mot föregående år, men beror på att 
vi förra året vann SM-guld och spelade 
semi och finalspel som ger såväl extra  
reklam som eventintäkter. Fram till slut-
spelet ökade vi vår försäljning i år jämfört 
med föregående år.

B.	 Marknadschef Sven Engwall och fyra  
säljare

C.	 Bauer Hockey, Leaf Sweden (Läkerol), AB 
Karl Hedin och Kraft Foods (Gevalia).

 
7 (7) IF Elfsborg 

(Sten Strinäs, marknads-
ansvarig)

A.	 46,8 miljoner kronor  
inklusive spel i Europa

B.	 Fyra säljtjänster - Sten Strinäs, Robert 
Hedin, Marcus Hedelin, Johan Sjöberg

C.	 Swedbank Sjuhärad, Ellos, Folksam ,  
Pulsen, Input, Net on net, Sohlbergs Buss

 
8 (10) Frölunda Hockey 

Club (Magnus Philipson, 
försäljningschef)

A.	 46 miljoner kronor inklu-
sive slutspel (kvartsfinal)

B.	 Försäljningsavdelningen på FHC är tre 
säljare som säljer FHC hela produktutbud 
samt två partners ME Sport och Baes som 
jobbar provisionsbaserat och säljer min-
dre produktlösningar.

C:	 Vi har en bredd i vår partnerstruktur med 
på många Göteborgsbaserade företag ex 
SKF, Volvo, Intersport, Easton, JSM

9 (7) Färjestads BK  
(Mats Tågmark,  
marknadschef)

A.	 43 miljoner inklusive 
slutspel (semifinal).

B.	 Marknadsavdelningen består av tre  
säljare för exponering.

C.	 Löfbergs och Stadium.
 
10 (9) Timrå IK (Carina 

Norberg, försäljningschef)
A.	 Cirka 39 miljoner kronor  

inklusive kvalserien.
B.	 Tre inklusive mig som jobbar mot företag. 

Två personer mot privatmarknaden.
C.	 Norrporten, SCA, E.ON, Skoda, Peab,  

Corvara, Sundsvalls Tidning
 
11 (11) IFK Göteborg 

(Fredrik Abrahamsson, för-
säljningschef)

A.	 Cirka 38 miljoner utan arenareklam.
B.	 Vi är en försäljningschef, två säljare och 

en koordinator.
C.	 Vår största är Prioritet Finans.
 
12 (12) Växjö Lakers  

(Nina Bremer, ekonomichef)
A:	 34,4 miljoner kronor.
B.	 En marknadschef/säljare, en 

säljare och en marknadsas-
sistent.

C.	 Vida koncernen, Lagans byggnads AB,  
Ello i Lammhult AB

 
13 (13) Helsingborgs IF 

(Rickard Nilsson, marknads-
chef)

A.	 33,8 miljoner kronor inkl spel 
i Europa.

B.	 På marknad är vi en ansvarig, en säljare 
och marknadsassistent.

C.	 Huvudsponsor Resurs Bank. HIF Partner 
Puma, Solid Försäkringar, Intersport samt 
IT Gården. 

14 (NY) AIK Fotboll  
(Niklas Nestlander,  
kommersiell chef)

A.	 31,6 miljoner kronor inklusive 
spel i Europa.

B.	 Vi har en försäljning- och marknadsav-
delning som består av tre säljare och en 
kommersiell chef.

C.	 Åbro, Adidas, Peab och Stadium
 
15 (14) Örebro SK  

(Eva Palmér, marknads-
ansvarig)

A.	 30,5 miljoner kronor
B.	 Marknadsavdelningen 

består av tre heltidsanställda och en del-
tid på 30 procent.

 C.	 Våra största partners 2012: Malmbergs, 
Mätcenter/Sitec, Örebro Kommun,  
Demcom

Strax utanför listan

16 (15) Kalmar FF  
(Per Rosenqvist,  
marknadschef)

A.	 29,5 miljoner kronor
B.	 Tre säljare
C.	 Guldfågeln, Hjältevadshus, Swedbank,  

Barometern, CA-fastigheter.

Skellefteå AIK
A.	 Skellefteå AIK har ingen 

uppgift över hur mycket 
företagsbiljetterna upp-
går till eftersom en stor 
del av dessa biljetter säljs via Ticnet. 
Övrig sponsring och företagsförsäljning 
inklusive loger uppgår till cirka 28 miljo-
ner kronor, och med företagsbiljetter  
tar Skellefteå AIK en plats på topp15.  
De totala entrébiljetterna, där företags-
biljetter är inkluderade, låg på 37,9 miljo-
ner kronor.

B.	 Tre personer som jobbar med företags-
försäljning. Utifrån vilken tid på säsongen 
det är har Skellefteå AIK ibland fler per-
soner som jobbar med företag.

C.	 Klubben har tre huvudsponsorer: Boliden,  
Skellefteå Kraft och Alltele. 

DAMER

1) LdB FC Malmö 
(Niclas Carlnén, General 
Manager)

A.	 Cirka 10 miljoner kronor 
inklusive spel i Europa.

B.	 En heltidstjänst samt styrelsen och  
övriga oavlönade.

C.	 Cederroth

 
2) Tyresö FF  

(Hans Löfgren, marknad)
A.	 8 miljoner kronor. 2013 

beräknas det bli 13,5 miljo-
ner kronor.

B.	 Totalt tre personer
C.	 Prioritet Finans, Kia Motors, Mio Möbler, 

Strabag         
 
3) Northland 

Basket (Anna 
Jonsson, klubbdirektör)

A.	 5,25 miljoner

B.	 Klubbdirektör med marknadsansvar inklu-
sive säljinsatser av spelare.

C.	 Northland Resources, Luleå Kommun, 
Läkarjouren, Swedbank, Handelsbanken, 
Luleå Energi, Heri, Lulebo, Sensia , Yours, 
HS Copy

4) Linköpings FC 
(Anders Mäki, klubbdi-
rektör)

A.	 4,6 miljoner kronor
B.	 Torbjörn Hanzi är marknadsansvarig  

och säljer på heltid. Därtill hjälper Ida  
Johansson till på cirka 40 procent.

C.	 Botrygg, Toyota Material Handling  
Europé, Länsförsäkringar, Puma, Nulink, 
Dukaten Parkering.

 
5) Kopparbergs/

Gbg FC  
(Roger Larsson, kassör)

A:	 4,5 miljoner kronor
B.	 Från och med i år har vi en 

heltidsanställd affärsutvecklingschef som 
ska bearbeta nya och gamla samarbets-
partners. Sedan tidigare har vi en mark-
nadssäljare som jobbar mer eller mindre 
på ideell basis.

C.	 Kopparbergs Bryggeri, SKF, Konsument-
föreningen Väst, Danske Bank

sm i sponsring

För fjärde året i rad har 
Sport & Affärer genomfört 
en kartläggning av de 15 
idrottsföreningar i Sverige 
som har störst intäkter 
genom sponsring och före-
tagsförsäljning 2012/2013.

Ända sedan kartläggningen star-
tade har Malmö FF legat i topp, 
långt från övriga klubbar, men i 

år har HV71 gjort en stor ökning 
och närmar sig skåningarna. Lis-
tan domineras kraftigt av landets 
ishockeyklubbar som i år har tio 
klubbar med på topp15. Att Gö-
teborg är den enda staden med 
två klubbar på listan visar hur 
hård den ekonomiska konkurren-
sen är mellan elitklubbar i fotboll 
och ishockey från samma kom-
mun, vilket delvis förklarar varför 
AIK Fotboll är den enda repre-
sentanten från Stockholm.

Sammanlagt drar topp15-klub-
barna in 676,2 miljoner kronor i 
sponsring och företagsförsäljning, 
vilket är en ökning med 25,5 mil-
joner kronor i jämförelse med 
förra årets topp15. När det gäller 
damernas lista, som fortfarande 
toppas av LdB FC Malmö, så do-
mineras den kraftigt av fotbolls-
klubbarna, och med ett lyckat EM 
i fotboll på hemmaplan i sommar 
kan intresset förhoppningsvis öka 
ännu mer till nästa år.

 För de klubbar som har ändrat 
sponsorintäkterna under våren 
kommer skillnaden märkas först 
under nästa års kartläggning ef-
tersom årets lista gäller senast 
avslutad säsong, det vill säga sä-
songen 2012 för fotbollsklubbar 
och 2012/2013 för ishockeyklub-
bar och övriga sporter med sam-
ma säsongsformat. 

Text Pierre Eklund

Våra frågor:
A.	 Hur mycket drar ni in på sponsring och företagsförsäljning säsongen 2012/2013* inklusive 

fasta sponsorkontrakt, dräktreklam, arenareklam, VIP/företagsbiljetter samt försäljning av 
företagsloger och arenanamn? Slutspel, kvalserie, kval eller spel i Europa ska inkluderas. 
Moms ska exkluderas.

B.	 Hur ser er marknads/sponsoravdelning ut? 

C.	 Vilka är era största samarbetspartners?

* Fotbollsklubbarnas svar avser säsongen 2012. Hockeyligans centrala avtal ingår ej i ishockeyklubbarnas svar. Centrala 
prestationsbaserade avtal från Svensk Elitfotboll ingår ej.

Inom parentes anges fjolårsplaceringen

SM i sponsring 2012/2013

OLIKA FÖRUTSÄTTNINGAR
Det går inte att bortse att Arenan spe-
lar en viktig roll för hur klubben kan 
utveckla sin försäljning. Vissa arenor 
ägs av kommuner eller företag, medan 
andra ägs av klubbarna. Saknar are-
nan och därmed även klubben loger 
och namnrättigheter påverkar detta 
intäkterna och även hur klubben pla-
cerar sig i denna lista. Samtidigt finns 
det ishockeyklubbar som spelar runt 
30 hemmamatcher på en säsong med-
an vissa fotbollsklubbar endast har 15. 
Sport & Affärer anser dock att listan 
fyller sin funktion då den belyser hur 
varje enskild klubb tar tillvara på de 
förutsättningar som finns för just de-
ras klubb, idrott och marknad.
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Hur viktig är idrotten som marknadsföringskanal för ICA?
– Allt viktigare! Inte minst genom den hälsotrend som nu 
genomsyrar hela samhället. Det är också en bra och tydlig 
association som många företag vill förknippas med.
På vilket sätt skiljer sig ditt sponsringsarbete från 
tidigare?
– Det nya är att vi har jobbat fram en tydlig sponsringsstrategi. 
Enligt den är exponeringen av ICA:s logotype mindre vik-
tig än aktiveringen av sponsringsavtalen. Vårt varumärke 
har redan 99% kännedom. Sponsringen ska istället bidra 
till att driva värde och association till vårt varumärke ge-
nom socialt engagemang. Vi har startat upp sponsrings-
konceptet ”Var med och må bra” kopplat till hälsa och 
mat. Samtidigt har vi valt att sponsra på förbundsnivå med 
barn- och ungdomsprojekt inom till exempel fotboll och 
skidor. Jag vill även betona att ICA idag har mer av en so-
cialt inriktad helhetssyn på vår sponsring där vi inte som 
förr separerar våra idrottsliga satsningar med de humana.
Ni har sagt upp avtal med ett antal allsvenska klubbar – 
däribland IFK Göteborg?
– Ja, det stämmer. Genom att vi lyfter fokus mot förbunds-
nivå blir det inte längre lika relevant att sponsra separata 
klubbar. Vi satsar idag mer på hela familjen – framförallt 
på barn och kvinnor – där vi gör den främsta insatsen inom 
förbundet och deras gräsrotsprojekt över hela landet. Sam-
tidigt vill vi att våra ICA-handlare runt om i landet i högre 
grad sponsrar de lokala klubbarna.
Kan du berätta litet om er hälsoinriktade sponsring och 
konceptet ”Var med och må bra”?
– Det är ett helt färskt koncept som vi lanserade vecka 9–10 
som vi vill fylla med hälsofrämjande aktiviteter. Det kan 
handla om att äta bättre, bättre matvanor utan pekpinnar 

Sofia vill att vi ska vara 
med och må bra!

och det ska kännas lustfyllt. Detta i samband med att in-
spirera människor att röra på sig mer. Då drar vi nytta 
av våra sponsorskap med Vasaloppet, Blodomloppet och 
En Svensk Klassiker. Här vill vi att våra kunder deltar. 
Genom att vi sponsrar Svenska Skidförbundet kunde vi 
till exempel låta några svenska landslagsstjärnor bjuda 
på sina frukosttips kring lanseringen av ”Var med och 
må bra”. På så sätt kunde vi då koppla ihop mat som vi 
ju säljer med det vi sponsrar och vårt nya koncept. Vi har 
precis påbörjat den här resan och vi ser fantastiska möj-
ligheter i horisonten. Sedan får vi givetvis inte glömma 
vår egen personal och våra butiker som vi vill ska känna 
sig delaktiga, aktiva och stolta genom våra sponsorskap.  
Diskuterar ni egna events? Varför inte ett ICA Mara­
thon där man till exempel löper från butik till butik 
och får rabatt på matinköpen ju fler ”butiksmil” man 
avverkat? (får jag provision på den idén ;)
– Vi diskuterar faktiskt hur vi kan skapa egna större events 
just nu. 
Kan du berätta om projekt som exemplifierar er för­
bundsinriktade ungdomssponsring?
– Vi är exempelvis huvudsponsor för ”Alla på snö” som 
ingår i vårt avtal med Svenska Skidförbundet. Projektet 
bygger på att skolungdomar ges chansen att på ett lust-
fyllt sätt få prova på skidåkning. Den här vintern har när-
mare 12 000 barn i tioårsåldern fått den chansen under 
en heldag. Vi satsar även på SvFF:s fotbollsskola med 
över 50 000 barn och ungdomar.
Ett exempel där kvinnorna är i centrum?
– Genom vårt treåriga sponsoravtal med Svenska Fotboll-
förbundet sponsrar vi även damlandslaget som ju hamnar 
i fokus genom årets Fotbolls-EM på hemmaplan. Detta 

kommer att märkas i våra kampanjer, inte minst i tv-rekla-
men i sommar. 

– Vi kommer även att finnas på plats i de sex värdkom-
munerna under EM med olika aktiviteter. Vi hoppas på 
en riktig fotbollsfest som också ger oss en bra chans att nå 
ut med våra hälsoinriktade budskap mot vår viktiga mål-
grupp: kvinnorna.
Hur synkade är er sponsringsavdelning med marknads­
avdelningen?
– Idag är sponsring en integrerad del i ICA:s marknadsfö-
ring som vi ser som strategiskt viktig och taktisk. Förr var 
det litet för mycket av ”event och ballonger” man fick sina 
biljetter och sina skyltar – idag inser vi betydelsen av att 
fördjupa budskapen på ett helt annat sätt.
Hur kopplar ni ihop era sponsoråtaganden med er mark­
nadsföring?
– Ett exempel är tv-reklamen där Stig, genom vår spons-
ring, fått sällskap av Andre Myhrer och Theodor Petters-
son (vecka 9 och10) liksom vi förra sommaren hade med 
Johan Elmander och Anders Svensson kopplat till EM. Nu 
spelar vi in reklamfilmen för vecka 28 där Stig får kvinnligt 
sällskap i form av Kosovare Asllani inför vårt stundande 
hemma-EM.
Hur aktiverar ni er sponsring?
– ”Var med och må bra”-konceptet är den aktivering vi 
koncentrerar oss på både i aktivering och hela mediacir-
keln. Vi kör hälsosamma teman kring mat på evenemang-
en. Under Vasaloppet var temat ”mellanmålet” och våra 
kockar exemplifierade på plats. Vi delade ut egna hälsosam-
ma livsmedelsprodukter (dock inte blåbärssoppa. Skratt).
Hur har den rådande konjunkturen påverkat era mark­
nadsmässiga vägval?
– Inte nämnvärt men självklart är vi noga med att hålla en 
balanserad sponsringsportfölj och driva rätt samarbeten 
för att vara relevanta och samtidigt räkna hem våra inves-
teringar.
Vad har du för råd till företag som har planer på att 
sponsra idrotten just nu?
– Skaffa en strategi och förankra den i koncernledningen 
så att alla jobbar mot samma mål.

– Analysera målgruppen och implementera i övriga pla-
ner så att satsningen inte blir ett sidospår.
Vad kommer att prägla ditt framtida arbete som spons­
ringschef för ICA?
– Att lyfta blicken och ligga bra till strategiskt med bra 
framförhållning. Detta för att kunna genomföra och bi-
dra till det sociala engagemanget på ett bra sätt. Jag kom-
mer vid sidan varumärkesassociationen även att fokusera 
på tydliga aktiviteter kopplat till ICA:s kärnverksamhet .
Vilket evenemang vill du att Sverige arrangerar?
– Vinter-OS.
Så du kan på sikt tänka dig att sponsra SOK?
– Kanske, men det är en dyr rättighet.
Ert huvudkontor ligger på Svetsarvägen i Solna. Litet 
längre upp på samma gata ligger COOP:s dito. Börjar de 
närma sig er position även på sponsormarknaden?
– Jag kan bara prata för ICA:s räkning och för oss är spons-
ringen oerhört viktig. Inom idrotten har de främst Team 
Coop i långloppssammanhang och Coop Arena. Vi leder 
nog ganska stort, ler Sofia Olsson, lika vackert som sola i 
Karlstad.

Text: Gustaf Berencreutz  

Foto: björn tilly

ICA:s sponsring har en lång 
tradition som sträcker sig 
ända tillbaka till 1917 då dåva­
rande Hakongruppen sponsra­
de Västerås Bandy. Men myck­
et har utvecklats sedan dess. 
Idag ser ICA sponsring som ett 
sätt att ta ställning och visa i 
handling vilka värderingar som 
präglar bolaget och som ett 
bra sätt att ge något tillbaka 
till kunder och personal. För 
bolagets sponsringschef Sofia 
Olsson är sponsring en viktig 
nyckel till människors hälsa, 
välbefinnande och lika värde 
men också till bra affärer. Till 
det nya hör även att huvud­
målgruppen för sponsringen 
idag är mer kvinnor, barn och 
ungdomar än män. � Infällt bakom texten ligger ICA:s sponsorträd.

Fakta ICA
Tillhör: ICA Gruppen (ICA Sverige, ICA Norge, Rimi Baltic, ICA Fastig-
heter och ICA Banken samt portföljbolagen Hemtex, Cervera, InkClub, 
Forma Publishing Group och Kjell & Com-
pany).

Antalet butiker: 1 330 

Antalet anställda: 50 000

Andel av den svenska livsmedels- 
branschen: 36%  

Primär målgrupp för sponsringen: Kvinnor och barnfamiljer

Omsättning: 96 863 miljoner kronor (koncernen)

Resultat: 3 466 miljoner kronor (koncernen)

Sponsringsorganisation: En sponsringschef (Sofia) som tillhör 
marknadsavdelningen och tre projektledare som ansvarar för aktive-
ringen av sponsorskapen

Sponsringsbudget: Tillsammans med de lokala ICA-handlarna över 
100 miljoner kronor 

Sponsrar centralt: Idrottsförbund: Svenska Fotbollförbundet, Svenska 
Skidförbundet , Svenska Handikappidrottsförbundet. Idrottsevenemang: 

En Svensk Klassiker, Vasaloppet, Blodomloppet. Human sponsring:  
Cancerfonden, Scouterna, World Childhood Foundation, Världsnatur- 
fonden, Glada Hudik Teatern, Röda Korset och Rosa bandet. Utöver  
detta sponsrar de lokala ICA-handlarna lokala initiativ runt om i landet.

Huvuddrag i ICA:s sponsringsstrategi  
(gemensam för koncernen):
– ICA ska visa och använda det genuina intresset, kunska-
pen och engagemanget inom mat för att bidra till allas 
lika värde, hälsa och välbefinnande.

– ICA ska använda sitt nätverk, gemensamma och lokala 
resurser samt förebilder i sin sponsring. Sponsringen ska 
inspirera och engagera våra kunder året runt.

– ICA-medarbetaren och ICA-handlaren skall känna 
stolthet för och delaktighet i ICA:s engagemang

– ICA:s sociala engagemang ska återspeglas i 
sponsringen

– Sponsringen ska gå att mäta, utvärdera och följa upp 
efter genomförda aktiviteter (görs av intern analysavdelning samt 
Sponsor Insight).

Sofia Olsson
Titel: Sponsringschef för ICA 
Sverige.

Ålder: 33

Uppväxt: Forshaga. Karlstad.

Bor: Vasastan Stockholm.

Utbildning: Marknadsekonom. 
Examen vid Handelshögskolan i 
Göteborg.

Karriär: Gick Traineeprogrammet 
på ICA. Blev Brand manager på 
marknadsavdelningen. Nytillträdd 
sponsringschef.

Familj: Pojkvän.

Intressen: Resor. God mat. Idrott. 
Entreprenörskap.

Läser: Magasin.

Kör: Cykel. Trek till jobbet  
sommartid.

Favoritmat:  
Caprese sal-
lad.

Favorit-
dryck: Vitt 
vin, gärna 
Chablis.

Glädjeäm-
nen: Vännerna. Familjen. Härligt 
väder. Att resa.

Gör dig sur: Orättvisor och 
trångsynthet.

Idrottslig bakgrund: Bollsports-
tjej. Rotad i bandykulturen – pap-
pa spelade i Boltic och spelade 
själv som liten. Spelat handboll, 
innebandy och fotboll. Spelar golf. 
Åker skidor.

Favoritklubb: Boltic och  
Färjestad.

– Vi satsar idag mer på hela 
familjen – framförallt på 
barn och kvinnor, säger ICAs 
sponsringschef Sofia Olsson. 
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RESORT/BOENDE/KONFERENS

Golfpärlor fi nns också som årligt 
återkommande magasin med 
distribution på över 600 publika 
platser, samt som e-magasin på 
www.golfpaket.com.
För mer information kontakta 
Pär Fischerström på 
par.fi scherstrom@provisa.se

Kanske skulle du pegga upp på en fjälltopp i Björkliden, 
stå på Ålands röda klippor och försöka driva Gotland. 
Om det lyckas har du en eagleputt att förvalta. Efter en 
läcker par 3:a med Vättern som vattenhinder siktar du 
sista flaggan i ett rapsgult Skåne. 

Det här är vår dröm och golfpärla, men av uppen-
bara skäl stannar drömmen vid en fantasi. Som tur är 
träffade vi golfbanearkitekten Johan Benestam, som 
blev vår drömfångare! Han förverkligade golffantasin 
på ritbordet och resultatet blev Fantasy Course by 
Johan Benestam.

Kanske kan vår fantasi och Johans design locka till 
golfglädje! 

Happy golfing!

Tänk om du kunde 
gå Sverige på fyra timmar! 

GOLFMARKNADEN I SVERIGE är under förändring. För 5-10 
år sedan såg merparten av golfanläggningarna snarlika 
ut. Resultatet av golfboomen som peekade runt 2004 blev 
en överetablering av golfbanor och många anläggningar 
har det idag tufft ekonomiskt. Golfspelarna har också olika 
behov och det råder en marknadsanpassning i utbudet. Idag 
ser vi allt från enormt påkostade anläggningar med Bro Hof 
i spetsen till enkla pay-and-playbanor. 

  Golfresorts är en egen nisch och trend som många tror 
har framtiden för sig även i Sverige. I USA och andra länder 
har golfresorts funnits länge. 

– Utmärkande för golfresorts är att det byggs upp sam-
hällen runt golfbanan där det förutom olika boendeformer 
och service finns ett stort utbud av andra aktiviteter. För 
att det skall bli framgångsrikt ska läget vara rätt men också 
en bra infrastruktur, säger Ove Sellberg som är VD på PGA 
National utanför Malmö.

KALLFORS UTANFÖR JÄRNA i Sörmland ägs och drivs av 
familjen Flyning/Öqvist. Lars Flyning förvärvade Kallfors 
gård med tillhörande stora markområden. Sedan starten 
1995 har Kallfors växt i olika etapper. Idag finns en högklassig 
27-hålsbana kompletterat med pay-and-playbanan Järna GK.  

– Det vi vill är att skapa stora flöden med folk som har 
intresse av olika delar av allt vi kan erbjuda. Vår ambition 
är att ha den bästa restaurangen i Järna som lockar även 
de som inte är golfare. På fredagar har restaurangen After 
Work med grillbuffé och andra teman. Vi erbjuder golf-
aktiviteter för skolorna i Järna och Södertälje. Sedan ett år 
tillbaka finns ett utegym med 18 stationer och ledarledda 
pass. När det gäller friskvård har vi även löpargrupper och 
på vintern drar vi skidspår. Givetvis är restaurangen öppen 
året runt med generösa öppettider. I golfshopen är sorti-
mentet breddat med utrustning för alla olika aktiviteter, 
berättar Anna Öqvist.

Kallfors är påhittiga och skapar ständigt nya aktiviteter 
och koncept där ”Roligare golf” och ”Kallforsgalan” bara är 
några av exemplen. I klubbhuset arrangeras också mässor 
och föreläsningar. Senast var Paolo Roberto på besök och 
förelästa om sina italienska kokkonster. Sedan några år 
tillbaka har Kallfors ett mysigt hotell med 17 dubbelrum på 
wedgeavstånd från klubbhus och restaurang, som lockar 
både golfpaketgäster och konferensgrupper. 

  Kallfors som resort består idag av 400 hus med boytor 
från 85 – 300 kvm. Kallfors Norra är ett helt nytt område där 
200 bostäder, fördelade på 100 tomter och 100 lägenheter, 
skall bebyggas i tre olika etapper.

– Läget för Kallfors är väldigt bra med 45 kilometer till 
Stockholms central och pendeltågstation i Järna. Bästa 

Text: Pär Fischerström

Kallfors och PGA National är två intressanta exempel på golfresorts. En företeelse som 
nu växer starkt i Sverige. Vi har låtit två experter berätta om konceptet och framtiden.

Fantasy
by Johan Benestam

Course

SAWGRASS REPLICA

LONG SEA

DOWNHILL

SOUTH

DALECARLIA

Svenska golfresorts
www.pgaswedennational.se

www.barsebackresort.se
www.woodlands.se             

www.ekerum.com
www.mauritzberg.se

www.strandgolf.se
www.adagods.se

www.kallfors.com
www.vidbynasgolf.se

 www.fagelbrogolf.se
www.burvik.se 

www.lannalodge.se

Golfpärlor Business

Golfresorten
– som ett litet samhälle
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tiden att sälja hus är under vår, sommar och tidig höst. 
Förutom Kallfors Norra håller vi på att exploatera Sundsvik 
Strand som ligger idylliskt endast 20 meter från Mälaren 
utanför Nykvarn och där det skall bli 48 bostadsrätter, säger 
Anna Öqvist.

PGA NATIONAL ligger strax utanför Malmö. Där finns idag 
två utmanande mästerskapsbanor, Links och Lakes, ett 
pampigt klubbhus med restaurang, konferensmöjligheter 
och 16 sviter för övernattning.

Men det är bara början. Just nu är PGA National mitt 
uppe i detaljplansprocess som beräknas vara klar i slutet 
av 2013 och med planerad byggstart under 2014. 

– Hela projektet handlar om investeringar på cirka fem 
miljarder kronor i olika etapper över ett antal år. Det första 
som planeras börja byggas är hus och lägenheter. I nästa 
etapp planeras hotell med 350 rum och äventyrsbad med 
spa på 20 000 kvm, vilket blir norra Europas största. Det 
finns ett letter of intent med Petter Stordalen och Nordic 
Choice AB avseende driften av hotell, konferens, restauranger, 
spa och äventyrsbad, berättar Ove Sellberg.

När allt står klart blir resultatet ett samhälle med några 
tusen bofasta fördelade på 500-600 hus och cirka 200 
lägenheter med alternativ som passar såväl barnfamiljer 
som seniorboende.

– Vårt läge är helt suveränt. Malmö, Lund och Sturups 
flygplats når du inom 15-20 minuter. På en halvtimme är 
du på Kastrup och därifrån är det inte långt till Köpenhamn. 
I Lund pågår väldigt stora etableringar inom industrin för 
forskning där det kommer att skapas cirka 30 000 arbets-
tillfällen. Vi ser även norra Tyskland och Norge som marknad 
när det gäller andrahandsboende. Med vårt klimat är golf-
säsongen lång och många eftersträvar högre kvalitet på sin 
lediga tid, avslutar Ove Sellberg.

Kallfors, Järna. PGA National.
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Golfpärlor Business TÄVLING

Vinn 
resor & prylar

för 60 000 kr!
Dream Course 

Challenge
by Golfpärlor

Båstad 
Gamla
Hål 18
par 5

Kallfors
Hål 4
par 4

Lannalodge
Hål 3
par 3

Vidbynäs 
South
Hål 2
par 4

Sand
Hål 2
par 5

Dream Course by Golfpärlor är vår drömbana. Det är en riktigt 
fräck bana med signaturhålen från 19 av våra golfpärlor. 
I tävlingen Dream Course Challenge by Golfpärlor kan du 
vinna priser för totalt 60 000 kronor. Det fi nns 20 priser – alla 
är värda 2 000 kronor eller mer!

Så här gör du: 
Mejla dcc@provisa.se för komplett tävlingsinformation.
Scorekort för Dream Course Challenge fi nns i receptionen 
på de 19 golfpärlorna!
Sen är det bara att börja spela. Du har hela säsongen på dig!
Tre hål på Dream Course räcker för vinst!

Söderby
Hål 18
par 5

52

47

56
60

EM

Österåker 
Västerled
Hål 7
par 3

SP
O
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Vallda
Hål 8
par 3

Askersund
Hål 13
par 5

Kungsbacka
Gamla 
Hål 18
par 3

Rönnebäck
Hål 16
par 4

 

Mellerud
Hål 11
par 4

Kungl.
Drottningholm
Hål 18
par 3

Åland
Slottsbanan
Hål 17
par 3

Ekerum 
Långe Erik
Hål 3
par 3

Sturup Park
Hål 10
par  4

Ringenäs 
Hills
Hål 9
par 3

Arlandastad
Mastersbanan
Hål 18
par 3

Omberg
Hål 14
par 5

Bästpå golfpaket och en av Sveriges 20 bästa banor enl. GOLF DIGEST

Lannalodge Golfresort 
  – klassikern i Örebro

SISTA-MINUTEN-PAKET 
1–31 JULI  FRÅN 995 KR
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LÖSVIRKE ELLER NYCKELFÄRDIGT – DU BESTÄMMER!

I Järna 4,5 mil sydväst om Stockholm, satsas det på framtidens 
smarta boende. Bo med närhet till pendeltågstation, Kallfors golf, 
kök och hotell samt med Sörmlandsleden ringlandes förbi på stora  
tomter och med generösa byggrätter. Vill du veta mer?

08-554 221 10  

FÖR MER INFORMATION KONTAKTA

BYGG DITT  
DRÖMBOENDE I JÄRNA
VILLA ELLER PARHUS – 50 BYGGKLARA TOMTER I DET NYA OMRÅDET 

www.kallforsnorra.se 
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RESORT/BOENDE/KONFERENS

Golfpärlor fi nns också som årligt 
återkommande magasin med 
distribution på över 600 publika 
platser, samt som e-magasin på 
www.golfpaket.com.
För mer information kontakta 
Pär Fischerström på 
par.fi scherstrom@provisa.se

Kanske skulle du pegga upp på en fjälltopp i Björkliden, 
stå på Ålands röda klippor och försöka driva Gotland. 
Om det lyckas har du en eagleputt att förvalta. Efter en 
läcker par 3:a med Vättern som vattenhinder siktar du 
sista flaggan i ett rapsgult Skåne. 

Det här är vår dröm och golfpärla, men av uppen-
bara skäl stannar drömmen vid en fantasi. Som tur är 
träffade vi golfbanearkitekten Johan Benestam, som 
blev vår drömfångare! Han förverkligade golffantasin 
på ritbordet och resultatet blev Fantasy Course by 
Johan Benestam.

Kanske kan vår fantasi och Johans design locka till 
golfglädje! 

Happy golfing!

Tänk om du kunde 
gå Sverige på fyra timmar! 

GOLFMARKNADEN I SVERIGE är under förändring. För 5-10 
år sedan såg merparten av golfanläggningarna snarlika 
ut. Resultatet av golfboomen som peekade runt 2004 blev 
en överetablering av golfbanor och många anläggningar 
har det idag tufft ekonomiskt. Golfspelarna har också olika 
behov och det råder en marknadsanpassning i utbudet. Idag 
ser vi allt från enormt påkostade anläggningar med Bro Hof 
i spetsen till enkla pay-and-playbanor. 

  Golfresorts är en egen nisch och trend som många tror 
har framtiden för sig även i Sverige. I USA och andra länder 
har golfresorts funnits länge. 

– Utmärkande för golfresorts är att det byggs upp sam-
hällen runt golfbanan där det förutom olika boendeformer 
och service finns ett stort utbud av andra aktiviteter. För 
att det skall bli framgångsrikt ska läget vara rätt men också 
en bra infrastruktur, säger Ove Sellberg som är VD på PGA 
National utanför Malmö.

KALLFORS UTANFÖR JÄRNA i Sörmland ägs och drivs av 
familjen Flyning/Öqvist. Lars Flyning förvärvade Kallfors 
gård med tillhörande stora markområden. Sedan starten 
1995 har Kallfors växt i olika etapper. Idag finns en högklassig 
27-hålsbana kompletterat med pay-and-playbanan Järna GK.  

– Det vi vill är att skapa stora flöden med folk som har 
intresse av olika delar av allt vi kan erbjuda. Vår ambition 
är att ha den bästa restaurangen i Järna som lockar även 
de som inte är golfare. På fredagar har restaurangen After 
Work med grillbuffé och andra teman. Vi erbjuder golf-
aktiviteter för skolorna i Järna och Södertälje. Sedan ett år 
tillbaka finns ett utegym med 18 stationer och ledarledda 
pass. När det gäller friskvård har vi även löpargrupper och 
på vintern drar vi skidspår. Givetvis är restaurangen öppen 
året runt med generösa öppettider. I golfshopen är sorti-
mentet breddat med utrustning för alla olika aktiviteter, 
berättar Anna Öqvist.

Kallfors är påhittiga och skapar ständigt nya aktiviteter 
och koncept där ”Roligare golf” och ”Kallforsgalan” bara är 
några av exemplen. I klubbhuset arrangeras också mässor 
och föreläsningar. Senast var Paolo Roberto på besök och 
förelästa om sina italienska kokkonster. Sedan några år 
tillbaka har Kallfors ett mysigt hotell med 17 dubbelrum på 
wedgeavstånd från klubbhus och restaurang, som lockar 
både golfpaketgäster och konferensgrupper. 

  Kallfors som resort består idag av 400 hus med boytor 
från 85 – 300 kvm. Kallfors Norra är ett helt nytt område där 
200 bostäder, fördelade på 100 tomter och 100 lägenheter, 
skall bebyggas i tre olika etapper.

– Läget för Kallfors är väldigt bra med 45 kilometer till 
Stockholms central och pendeltågstation i Järna. Bästa 

Text: Pär Fischerström

Kallfors och PGA National är två intressanta exempel på golfresorts. En företeelse som 
nu växer starkt i Sverige. Vi har låtit två experter berätta om konceptet och framtiden.

Fantasy
by Johan Benestam

Course

SAWGRASS REPLICA
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SOUTH
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Svenska golfresorts
www.pgaswedennational.se

www.barsebackresort.se
www.woodlands.se             

www.ekerum.com
www.mauritzberg.se

www.strandgolf.se
www.adagods.se

www.kallfors.com
www.vidbynasgolf.se

 www.fagelbrogolf.se
www.burvik.se 

www.lannalodge.se

Golfpärlor Business

Golfresorten
– som ett litet samhälle
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tiden att sälja hus är under vår, sommar och tidig höst. 
Förutom Kallfors Norra håller vi på att exploatera Sundsvik 
Strand som ligger idylliskt endast 20 meter från Mälaren 
utanför Nykvarn och där det skall bli 48 bostadsrätter, säger 
Anna Öqvist.

PGA NATIONAL ligger strax utanför Malmö. Där finns idag 
två utmanande mästerskapsbanor, Links och Lakes, ett 
pampigt klubbhus med restaurang, konferensmöjligheter 
och 16 sviter för övernattning.

Men det är bara början. Just nu är PGA National mitt 
uppe i detaljplansprocess som beräknas vara klar i slutet 
av 2013 och med planerad byggstart under 2014. 

– Hela projektet handlar om investeringar på cirka fem 
miljarder kronor i olika etapper över ett antal år. Det första 
som planeras börja byggas är hus och lägenheter. I nästa 
etapp planeras hotell med 350 rum och äventyrsbad med 
spa på 20 000 kvm, vilket blir norra Europas största. Det 
finns ett letter of intent med Petter Stordalen och Nordic 
Choice AB avseende driften av hotell, konferens, restauranger, 
spa och äventyrsbad, berättar Ove Sellberg.

När allt står klart blir resultatet ett samhälle med några 
tusen bofasta fördelade på 500-600 hus och cirka 200 
lägenheter med alternativ som passar såväl barnfamiljer 
som seniorboende.

– Vårt läge är helt suveränt. Malmö, Lund och Sturups 
flygplats når du inom 15-20 minuter. På en halvtimme är 
du på Kastrup och därifrån är det inte långt till Köpenhamn. 
I Lund pågår väldigt stora etableringar inom industrin för 
forskning där det kommer att skapas cirka 30 000 arbets-
tillfällen. Vi ser även norra Tyskland och Norge som marknad 
när det gäller andrahandsboende. Med vårt klimat är golf-
säsongen lång och många eftersträvar högre kvalitet på sin 
lediga tid, avslutar Ove Sellberg.

Kallfors, Järna. PGA National.
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Kommunen har länge varit förknippad  
med innebandy och i september satsar 
Umeå på ett eget evenemang för spor­
ten.

Umeå Floorball Festival 
drog igång ifjol med vi-
sionen att bli den natur-
liga säsongsupptakten för 
lagen.

– Umeå är ju inneban-
dyns huvudstad så intresset är stort. Det syns om inte 
annat på de många elitlagen som finns i stan, säger Ste-
fan Sundquist i tävlingsledningen.

Målsättningen i år är att locka 100 lag och därmed 
cirka 2 000 deltagare.

– På sikt kan cupen absolut växa. Upp mot 150 delta-
gande lag skulle kännas som en bra nivå, säger Stefan 
Sandquist.

Och fortsätter:
– Vi satsar som vanligt på att erbjuda de deltagan-

de lagen många matcher, oavsett om man siktar på att 
vinna cupen eller om man ”bara” har det som säsongs-
upptakt.

Maritta Holmberg, Umeås turistchef, hoppas på ringar 
på vattnet.

– När deltagarna och deras familjer får positiva upp-
levelser och uppskattar Umeå som en attraktiv stad, 
leder det till att de marknadsför Umeå till sina bekanta 
och att de själv kanske återvänder.

� text henrik lenngren

Säsongsupptakt  
i innebandyns huvudstad

Vansbrosimningen 
3–7 juli 2013 

– här finns ett lopp för alla!

www.vansbrosimningen.se

Umeå Floorball 
Festival
13–15 september

1974 startade Brännbollscupen som 
ett friluftsarrangemang i Umeå. 40 år 
senare är Brännbollsyran ett världs­
mästerskap i brännboll som uppmärk­
sammas på bred front. 

– Vi tycker att grundkon-
ceptet med utklädnader, 
fest och sport i en bland-
ning är ett fantastiskt kon-
cept. Nu vill vi förädla det, 

säger projektledaren Gustav Pettersson.
Tillsammans med Peter Arkhult har han genom Bränn-

boll i Umeå AB tagit över ansvaret från cupen. Tidigare 
stod IKSU som arrangör.

– Vi gör en hel del förändringar. Bland annat ändrar vi 
lite i regler och speltider och öppnar ett nytt spelom-
råde. Dessutom har vi en musikfestival på området där 
bland annat Hoffmaestro ska spela, säger Gustav Pet-
tersson.

Cupen har tidigare omsatt cirka 700 000 kronor, men 
med musikfestivalen i ryggen räknar man i år med att 
omsätta mellan 2,5 och 3 Mkr.

– Arrangemanget är en symbol för Umeå precis som 
Valborg i Uppsala eller karnevalen i Lund. Jag skulle själv 
säga att efter Stora Nolia och Umeå Fotbollsfestival är 
det Umeås viktigaste arrangemang årligen, kanske i kon-
kurrens med Kulturnatta, säger Gustav Pettersson.

Maritta Holmberg, Umeås turistchef, menar att bränn-
bollscupen bidrar till att stärka Umeås status som sport-
stad.

– Vi vill gärna vara en ungdomlig, sportlig och progres-
siv stad och cuperna stärker vårt varumärke, säger hon.

text: henrik lenngren

Brännbollsyran
30 maj–1 juni

Vårligt  
frivarv med 
VM-status
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brännbollsyran och umeå floorball festival

Omsättning: 
2,5–3 Mkr.
Deltagare: Cirka 
350–400.
Arrangör: Bränn-
boll i Umeå AB
Sponsorer: Umeå 
Kommun, Umeå Universitet, Akademiska Hus, 
Hotell Winn, Helhet Reklam med flera.
Hemsida: www.brännbollsyran.com

Omsättning: Ingen 
uppgift.
Deltagare: Cirka 100 lag 
(2 000 deltagare).
Arrangörer: IBK Dalen och 
Sport & Adventure.
Sponsorer: Balticgruppen, Umeå 2014, Intersport, 
UNIHOC, Scandic.
Hemsida: www.umeafloorballfestival.se

Prenumerera på Sport & Affärer!
Allt fl er har fått upp ögonen för Sport & Affärer 
som idag uppskattas av idrottsrörelsen, arrangö-
rer och av näringslivet. Vi har gjort oss kända 
genom en gedigen journalistik med ständigt nya 
vinklar och genom våra återkommande och väl 
citerade undersökningar. Många läser oss genom 
att följa Dagens industri och ni kan nu även välja 
att prenumerera på oss separat. 

Som prenumerant får du fyra nummer hem i 
brevlådan, full access till alla undersidor på vår 
sajt www.sportaffarer samt 10% rabatt på semi-
nariedeltagandet till vårt årliga seminarium 
Professionell Idrott. Priset för ett års prenumera-
tion är 500 kr inkl moms.

Välkommen som prenumerant och trevlig läsning!

För- och efternamn

Företag

Org.nr/person.nr

Adress

Postnr.                              Stad

E-post

Frankeras ej

mottagaren

betalar portot

Idé Media Sverige

SVARSPOST
20508811
761 20 Norrtälje
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Låt ditt varumärke bli 
en del av upplevelsen.
Vill du synas på de stora arenorna, kontakta oss på isp-sport.se

Nr 4           2012 

www.sportaffarer.se

MATS ÅRJES är ordförande för Svenska 

Skidförbundet och samtidigt VD för 

Skistar. Läs hans krönika på sidan 8.

 Skidkungen

MED SNÖN SOM LEVEBRÖD. Läs om kommunerna 

som lever för vintern. Sid 9, 12 och 13

Peppad arenachef. 

Percy Nilsson laddar 

för ett intensivt 2013.

Läs porträttet. Sid 4-5

HEMMA-VM PÅ IS. Sverige står nästa år som 

värd för två VM turneringar på is. Sid 6 och 17

Vintersport är hett. Vi har kartlagt 

vintersport  förbundens 

sponsrings intäkter. 

Sid 17

Ger skidsporten energi. 

Numrets sponsorprofi l 

är Annika Bränning 

på Vattenfall. Sid 10

som is. Sid 6 och 17
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Sid 14
–16
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Nr 2           2012 

www.sportaffarer.se

Gothia Cup. 

Sveriges största 

årliga idrottsev-

enemang större 

än någonsin. Sid 16

Sponsring & 

Event i siffror. 

Niklas Birgetz 

reder ut 
begreppen. Sid 30

N 2012

LÄS ALLT OM SOMMARENS 

IDROTTSEVENEMANG

2Nr 2        

Sid 9–27

LÖPARLEGENDEN SOM TOG 

OS TILL LONDON
Läs Sport & Affärers exklusiva intervju 

med den ödmjuke OS-generalen. Sid 4

OS & Affärer Läs om de kom-

mersiella och kreativa krafterna 

bakom OS-ringarna. Sid 20–23

SM i sponring 

avgjort. Idrotts-

klubbarna som är 

bäst på sponsring. 

Sid 28
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SEMINARIET PROFESSIONELL IDROTT

Nalen, Stockholm

8 oktober 2012

Se hela programmet på sidan 31. Vid frågor: seminarium@sportaffarer.se

Var med när Sveriges främsta idrottskommuner kungörs!



– www.malmoarena.com –

Biljetter: www.ticnet.se, 077-578 00 00 
VIP / Företagspaket: 040-642 04 00
Restaurang: 040-642 04 44

j

I samarbete med:

Stjärnspäckat!

Boka biljetter på www.ticnet.se
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krönikan

en senaste utvecklingspro-
cessen för GöteborgsVar-
vet inleddes 2008 med att ta 
fram en ny, strategisk fem-
årsplan. Vi sammanställde 
då löpar- och publikunder-

sökningar, samt intervjuade ett antal ex-
perter och nyckelpersoner inom utvalda 
områden att tycka till om evenemanget. 
Varumärket GöteborgsVarvet var då mest 
förknippat med en 21 kilometer lång lö-
partävling, med en scenisk bansträck-
ning och folkfest i centrala Göteborg. An-
dra slutsatser vi drog var att deltagarna 
sprang för att det var kul, för att komma i 
mål på en specifik tid, samt att motiven till 
att anmäla sig var ur olika hälsoperspektiv. 
Med detta som utgångspunkt tog vi fram 
våra kärnområden. Varumärket Göte-
borgsVarvet var en 21 kilometer långtäv-
ling, som skulle springas en lördag i maj 
– på tid och med allra bästa förutsättning-
ar för såväl elit som för motionärer. Häl-
sa insåg vi vara en viktig faktor för många 
löpare och därmed kvalificerat som prio-
riterat område.Folkfesten har genom alla 
aktiviteter längs banan, samt den stora 
publiken varit GöteborgsVarvets positio-
nering jämfört med andra lopp. Vi valde 
att justera vår vision – från Sveriges bäs-
ta idrottsevenemang till Europas bästa lö-
parevenemang. Vi hade nu alltså brutit ner 
produkten i tre avgörande kärnområden: 
tävling, hälsa och folkfest.Områden som 
vi konkret förtydligade och förbättrade. 

Ständig utveckling 
Uppmärksamhet på detaljer om vad delta-
garna tycker och hur deras upplevelse kan 
förbättras har varit viktigt fokus för oss i 
organisationen. Genom olika förändringar 
har vi även kunnat ta emot fler löpare 
(se faktaruta) med bibehållen nöjdhet. 
Vi planerade också på vilket sätt vi skulle 
utvecklas/växa, samt vilka krav som kan 
ställas på oss som arrangör. Det har bland 
annat lett till att vi miljödiplomerat evene-
manget, samt medverkar i ett EU-projekt 
(EVINN) för att bättre kunna styra eve-
nemanget i framtiden via IT-stöd. I den 
takt varumärket GöteborgsVarvet växt har 

vi även haft behov av fler anställda, 2008 
var vi fyra heltidsanställda och omsatte 
21 miljoner, i dag är vi åtta och omsätter 
närmare 50 miljoner.

Det går att se GöteborgsVarvet som ett 
enda stort projekt som i sig genererar pro-
jekt och förgrenar sig med andra. Den 
plötsliga värmen under GöteborgsVarvet 
2010 och att vi då inte var förberedda på 
det, är ett exempel på hur vi fick starta ett 
förbättringsprojekt genom att se över vårt 
sätt att arbeta. Efter den händelsen bildade 
vi – tillsammans med polis, räddningstjänst, 
ambulanssjukvård, PKMC med flera – en 
projektgrupp och en förbättrad samverkan, 
förberedelser och styrning av kris-, säker-
hets- och sjukvårdsarbetet. 

Egen sambandscentral
Sedan 2011 har GöteborgsVarvet tillsam-
mans med aktörerna ovan en egen sam-
bandscentral som styr och dirigerar åtgär-
der, samt en egen krisledningsgrupp som 
snabbt kliver in om något oförutsett skul-
le inträffa. Att ett evenemang jobbar med 
säkerhet- och sjukvårdssamverkan i ett så 
nära samarbete med olika myndigheter 
på detta sätt, skulle jag gissa är helt unikt.  
När Boston-händelsen inträffade i april i år, 
två timmar efter vår Kick-off med funktio-
närerna, och ämnet från polisen som gäs-
tade oss denna kväll var mentala förbere-
delser för till exempel bombhot, så kändes 
det oerhört skrämmande. Men samtidigt 
kände vi oss ändå trygga med vårt nya ar-
betssätt, där vi skapat en struktur och övat 
på att hantera olika krissituationer. Orga-
nisationen fick även testas ordentligt under 
GöteborgsVarvet i år, med hög värme och 
rekord i antal ambulanstransporter och lö-
pare som bröt. Denna gång var vi förbered-
da och klarade situationen på ett bra sätt.

 
Rättighetsutveckling 
Under de senaste åren har vi tillsammans 
med S&B (numera Passion Lab) och 
Rättighetsbyrån tagit fram en struktur och 
ett arbetssätt för hur vi skall utveckla vårt 
sponsringsarbete. Grundidén har varit att 
vi vill knyta till oss partners utifrån mål-
gruppernas behov och de partners som 

Från en stor löpartävling till ett  
löparevenemang i världsklass  

D

Med en professionell organisation som stöds av tusen-
tals frivilliga, långsiktig planering och fokus på utveck-
ling har GöteborgsVarvet fördubblat antalet deltagare 
under 2000-talet. När New York Marathon ställdes in 
förra hösten hamnade GöteborgsVarvet överst på listan 
över världens största hel- och halvmaratonlopp.

Krönikören Bo Edsberger tar emot priset Årets 
idrottsevenemang 2012 av Sport & Affärer.

F
o

t
o

: 
s

ö
r

e
n

 a
n

d
e

r
s

s
o

n

krönikör bo edsberger

FAKTA GÖTEBORGSVARVET

Världens största hel- och halvmaratonlopp 
2012: 
1) GöteborgsVarvet  
2) Newcastle, Bupa Great North Run  
3) Chicago Marathon  
4) London Marathon  
5) Tokyo Marathon 

GöteborgsVarvet,  
Antalet anmälda 2013 (endast halvmaran): 
64 169 

Ekonomi, GöteborgsVarvet:

Omsättning 2013: ca 48 (miljoner kronor).

Nöjdhet: 
Ganska och mycket nöjda med evenemanget som 
helhet (4 eller 5 på en 5-gradig skala) 2013: 98 %

har tillfört värde till våra målgrupper är 
också dem som fått bäst genomslag i våra 
undersökningar. Våra sponsringsintäkter 
har sedan 2008 ökat från 2 miljoner till 
7 miljoner kronor och vi ser fortfarande 
stora möjligheter att utveckla vårt spons-
ringsarbete.

Att marknadsföra och vårda vårt varu-
märke var ett prioriterat område och det 
ledde till ett fokuserat arbete på vår kom-
munikation, det var viktigt för oss att fin-
nas i rätt kanaler och på året-runt-basis. 
Vår satsning på en egen tv-produktion och 
egen livesändning är en konsekvens av det 
vägvalet. 2008 visade vi loppet på två stor-
bildsskärmar och 2009 nyttjade vi ett fiber-
nät och kunde då använda fler kameror och 
skärmar. 2011 var det 100 000 tittare på 
vår livesändning på nätet. Från början har 
vi haft fokus på en hög kvalitet i vår produk-
tion, och det skapade goda förutsättningar 
för samarbete med SVT och Göteborgs-
Varvet sänds sedan 2012 direkt i SVT.

Stolthet och turistekonomi
Stora evenemang har givetvis en stor bety-
delse för turismen. Genom beräkningar så 
räknar vi med att ett GöteborgsVarv bidrar 
med cirka 200 miljoner i ökad turistekono-
mi för Göteborg. Fem GöteborgsVarv kan 
jämföras med Friidrotts-VM:s betydelse för 
staden 1995. Några bidrag från staden fö-
rekommer inte utan allt sker på affärsmäs-
siga villkor. 

Samtidigt som det är viktigt med tillre-
sande turister har vi som mål att hälften av 
deltagarna skall vara från västra Sverige, då 
dessa drar publik och skapar förutsättning-
ar för den speciella folkfesten som är ett så 
viktigt kännetecken för GöteborgsVarvet. 
Givetvis vill vi också att alla Göteborgare 
skall känna sig stolta över att det årligen 
arrangeras ett så fint evenemang i staden.

Vi har nu påbörjat arbetet med en ny 

plan som sträcker sig fram till Göteborgs 
400-årsjubileum 2021. Den tydligaste 
skillnaden i detta arbete jämfört med tidi-
gare är att Varumärket GöteborgsVarvet är 
så mycket mer idag, än ett enskilt evene-
mang. Till exempel arrangerar vi på sex or-
ter seedningslopp till GöteborgsVarvet, vi 
startade i år Varvsstafetten och vi håller i 
kostnadsfria löparkvällar på 19 orter över 
hela Sverige. Inom området hälsa har vi 
även bedrivit vuxenträning, samt startat en 
löparskola för ungdomar i Gårdsten i Göte-
borg, ett område med få deltagare historiskt 
i GöteborgsVarvet. 

Många motionslopp fylls rekordsnabbt. 
Påverkan på folkhälsan sägs dock vara 
mycket liten. Det kanske är så att de troen-
de har blivit mer religiösa, men fortfarande 
är det många som inte vet var kyrkan ligger. 
Vårt arbete i Gårdsten känns därför som ett 
viktigt och bra folkhälsoarbete.

Professionell organisation
Vi har idag en professionell organisation, 
en funktionärsbas på 4 000 personer och 
en struktur som mycket väl kan stå som 
mall för andra, liknande arrangemang. Vi 
har alla förutsättningar att expandera ytter-
ligare under den kommande femårscykeln. 
Vårt framgångsrecept har varit och är mål-
medveten och strategisk långsiktighet och 
vi ser inga begränsningar i att växa ytterli-
gare om vi har bibehållen kvalité och nöjd-
het hos våra målgrupper löpare och publik.  
 
Vi har lyckats att skapa världens största 
långlopp, men det är viktigt för oss att vi 
aldrig slår oss till ro och är nöjda. Vi måste 
ständigt ha koll på vår målgrupp, vad de 
bästa i branschen gör och anpassa vår pro-
dukt till något ännu bättre.

 
Bo Edsberger,  

varvsgeneral, GöteborgsVarvet

Nu är Fotbollsbörsen  
uppdaterad! 

Gå in på www.sport&affarer.se Klicka på Fotbollsbörsen

MISSA INTE NÄSTA NUMMER AV 
SPORT & AFFÄRER!

Utkommer: Vecka 41. 

Vid frågor maila: kontakt@sportaffarer.se



Professionell Idrott
– idrott som motor för regional utveckling –

SVERIGES FRÄMSTA
IDROTTSKOMMUNER 2013

Sport & Affärer:

Preliminärt program Professionell Idrott 2013, 7 oktober i Halmstad

 9.30  Registrering, kaffe och minimässa

10.00 Värdkommunen Halmstad välkomnar och lämnar över ordet till dagens moderator Lennart Ekdal.

  Om kommunernas roll för spontan-, bredd- och elitidrott: Karin Mattsson Weijber, ordförande för RF    
  (Riksidrottsförbundet)
  Kungen och lärjungen, om varumärkesbygget av Göteborg med hjälp av idrott och evenemang: Göran Johansson,  
  f.d. kommunstyrelsens ordf. i Göteborg och Leif Nilsson, f.d. vd för Göteborg & Co. Paneldiskussion ledd av Lennart Ekdal.
  Från Lillehammer 1994 till Oslo 2022. Den regionala betydelsen av att vinna hem och genomföra ett vinter-OS. 
  Gerhard Heiberg, styrelseledarmot i IOK och chef för IOK:s marknadskommission, var president för organisationskommittén  
  vid OS i Lillehammer 1994 och räknas som en av världens mest infl ytelserika personer inom sport och affärer. Petter   
  Rönningen en av världens mest erfarne när det gäller professionellt OS arbete - dels biddingprocesser där han medverkat  
  som rådgivare vid en rad OS ansökningar och dels som expert för själva genomförandet. Nu är han delaktig i Oslos ansökan  
  inför Vinter OS 2022.

  Om arbetet med att göra Åre och Östersund till världsledande destinationer inom vintersport, 
  turism och friskvård: Lasse Lindqvist, vd för Peak Innovation.

  Så arbetar Danmark med att utveckla och stötta idrottsevenemang: Lars Lundov, CEO på Sport Event Danmark.

  Efterföljande debatt med förmiddagens talare.

12.15 Lunch, mingel och minimässa

  Idrottskommunen Halmstad – om idrotten som språngbräda för regional utveckling
  Idrott och ledare- hur stora idrottsevenemang blir katalysatorer för långsiktiga effekter - Henry Bengtsson, biträdande  
  kommunchef Halmstads kommun. 2013, ett år fyllt av idrottsfester (Dam-EM i fotboll och SM-veckan), Ann Johansson chef  
  Halmstad Conventionbureau. Högskolans idrottssatsning, rektor Mikael Alexandersson.

  Evenemangsexemplet: O-ringenchefen Mark Baljeu om ett årligt evenemang som ambulerar mellan Sveriges kommuner  
  och som blivit en viktig turistekonomisk motor.

  Om arenor som uppförs till stora idrottsevenemang och deras ekonomi under och efter evenemanget 
  Jens Alm, analytiker vid Idrottens analysinstitut i Köpenhamn, redogör för sin rapport ”World Stadium Index”

14.35 Kaffe, bensträckare

  De senaste branschsiffrorna och miljötrenden inom sponsring och event: 
  Niklas Birgetz, vd för Sponsring & Eventföreningen.

  Golfsport som motor för regional utveckling: Christer Bergfors, ordföranden för Svenska Golfförbundet om   
  riksperspektivet och Lina Siljegård, projektledare Golfhuvudstaden – om hur golfen gör Halmstads kommun attraktiv för  
  besöksnäringen. Paneldiskussion.

  De rikstäckande ligorna som motorer för regional utveckling, Om ligornas geografi ska spridning, ekonomin,  
  publiksnittet, samverkan med kommunerna och det turistekonomiska värdet. Jörgen Lindgren, vd, Hockeyligan,  
  Mats Enqvist, vd, Svensk Elitfotboll, Linda Wijkström, generalsekreterare Elitfotboll Dam, Hans von Uthmann, ordförande  
  Svenska Basketbollförbundet, Peter Gentzel, vd, Svensk Elithandboll 

16.45 Paus, snabb bensträckare

  Fortsättning med....De rikstäckande ligorna som motorer för regional utveckling: Bob Huzell, vd, STCC, 
  och Per Westling, Generalsekreterare för SVEMO. Paneldiskussion

   Bandy inne eller ute? Kan de två sporterna lära något av varann? Kim Fors, Superligan i innebandy och Peter Olsson,
  Elitserien i bandy. Paneldiskussion 

17.35 Sveriges främsta idrottskommuner 2013 
  Resultatet av Sport & Affärers och Peter Rohmées analys. 
  Prisutdelning: Årets främsta idrottskommun. Årets främsta eventkommun. 
  Årets främsta breddidrottskommun. Årets främsta elitidrottskommun.

18.00  Trevlig avrundning, mingel

Välkommen till ett heldagsseminarium om hur du med idrottens 
hjälp kan stärka utvecklingen av din kommun och region. Bredd-
idrott, elitidrott och idrottsevenemang är då viktiga verktyg.
 Seminariet ger dig en helhetsbild där vi kopplar samman idrott, 
näringsliv och samhälle för bästa slutresultat. Vi vill med seminariet 
öka kvalitén på de beslutsunderlag som ligger till grund för investe-
ringar i större arenaprojekt och evenemang. 
Seminariet är gjort för dig som arbetar med att utveckla bredd och 

elitidrotten i din kommun och för dig som arbetar med att vinna 
hem större idrottsevenemang. Vi ser framför oss deltagare från 
kommuner, regioner, idrottsföreningar och förbund samt sponsor- 
och eventföretag. Dagen avslutas med en presentation av Sveriges 
främsta idrottskommuner 2013 med motiveringar och påföljande 
prisutdelning. 

Arrangörer: Sport & Affärer och värdkommunen Halmstad

Plats: Halmstads Teater, Halmstad     Tid: 7 oktober 2013     
Arrangörer: Sport & Affärer i samverkan med Halmstad Kommun 
Pris: 2.950:- exkl. moms. Idrottsföreningar: 1.495:- exkl. moms. Studenter: 495:- exkl. moms, inklusive lunch, kaffe 
och en minimässa på plats. 

För frågor kring seminariet och minimässan: seminarium@sportaffarer.se, www.professionellidrott.se

Seminarium: PROFESSIONELL IDROTT
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Spel är ett nöje 
vi tar på 

stort allvar
På Svenska Spel arbetar vi med att
skapa attraktiva och säkra spel till
glädje för både kunder och samhälle.
Precis som andra statliga bolag går
vårt överskott rakt in i statskassan,
men vårt uppdrag handlar också om
att verka för en långsiktigt hållbar
spelmarknad.

I Sverige fi nns det idag runt 5 miljoner 
spelare. De allra fl esta spelar för nöjes 
skull, men cirka 165 000 personer 
kan inte hantera sitt spelande. 
Av den anledningen är det av yttersta 
vikt att vi också kan ta ansvar för 
spelandets avigsidor. Vi arbetar med 
en bred palett av egna åtgärder för 

att stävja spelproblem, och vi vill 
gärna bidra till att ännu mer görs. För 
det behövs mer forskning, tydligare 
ansvar och tätare samarbeten mellan 
spelföretag, myndigheter och 
stödorganisationer.

Som stolt partner till svensk idrott
stödjer vi satsningar på både bredd 
och elitnivå. Men vi bidrar också
genom samarbeten som syftar till
att säkerställa att spelandet sker på
idrottens villkor – utan till exempel
uppgjorda matcher.

Spel är ett nöje vi tar på stort allvar.
Det är det som gör oss annorlunda.

Ett annorlunda spelbolag
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