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Nummer 2 ¢ 2006

Vi har rankat Sveriges
framsta idrottskommuner

Sport & Affarer har for forsta gangen rankat Sveriges
framsta idrottskommuner. Med listan vill vi peka pa
idrottens potential att bli en viktig tillvaxtfaktor som kan
generera okad turism, inflyttning och foretagsetablering.

Listan blir arligt aterkommande och baserar sig framst pa kommu-
nernas vilja och kapacitet att vinna hem och genomféra storre

Andra viktiga faktorer som analyserats ar omfattningen av
kommunens elitidrottsverksamhet, befintliga och planerade
arenor, kommunikationer, kommunens stod till breddidrotten
och naringslivets stod till elitidrott och evenemang i regionen.

Las den rykande farska listan med omdémen och alla

Sidan 14-15

Friskvard — en bra affar

Huvudtemat denna géng ir friskvard. Las senaste nytt om
forskning, trender och aktdrer. Peak Performance grundare
Peter Blom skriver ocksa om konsten att bygga varumérke

inom sportswear. Sidan 6-11

Bokslut Fotbolls VM

— Fotboll-VM gav Tyskland en verklig internationell ima-
gevinst som landet kommer att ha stor nytta av i framtiden,
sdager Michael Glos, Tysklands niringsminister till Sport
& Affdrer. Sidan 13

Rolling Stones

<]

Curlingsporten hamnade i fokus genom damernas OS-
guld och en osedvanligt lyckad reklamfilm. Hur har man
utnyttjat tiden sedan dess? Sport & Afférer har fragat
berérda parter. Sidan 21
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Tack alla vara spelare!
Varje ar lyfter ni svensk idrott
med dver en miljard kronor.
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"GOLFEN AR
EN LONSAM

PARTNER”

samarbete erbjuder golfspelare mervir-
den i Medlemskort MasterCard. Ett
kreditkort som, férutom en mingd
mervirden, fungerar som betalnings-
medel i hela virlden och ger mojlig-
het att sprida ut kostnaderna under
dret. Vart partnerskap med golfen har
stiarkts ytterligare under aret genom att
vi varit titelsponsor for Scandinavian
Masters 2006. EnterCard anvinde
sponsorskapet for att stirka sitt varu-
mirke, men ocksa f6r att 6ka antalet

Golfkortet Medlemskort MasterCard.”

MARKUS EDSTROM EnterCard Sverige AB

Vill du vet mer hur ditt féretag kan rékna hem sponsring
med hjélp av golfen, kontakta Per Adler pa 08-622 15 00
eller per.adler@sgf.golf.se

. ; a
MARKUS EDSTROM, ENTERCARD IS %

SATRIN NILSMARK, GOLFPROFFS'S
k DEHRINNEHAVARE AV GOLFKORTET

LEDARE

Nummer 2 av Sport & Affarer landar
lagom till host- och vintersasongen.

Vi hoppas att ldsarna haft en skon sommar
och att ni rort er ndgot mer dn enbart
strackan mellan VM soffan och kylska-
pet.

Idrottsaret 2006 har hitills praglats av
tre stora internationella idrottsevenemang
med Overvidgande stora svenska fram-
gangar.

Sverige framtrdder som en mycket
stark spelare pa den internationella
idrottsarenan.

Lat all den styrka och vilja som krévs
for att nd dessa framgéangar kanaliseras, sa
att Sverige dven blir en arena for ett riktigt
stort evenemang.

Mest naturligt vore ett vinter OS. Vi har
redan haft ett sommar OS och en rad VM
och EM.

Vintergrenarna dr ndrmast en del av det
svenska kulturarvet. Bara en ort i taget far
ansOka om ett OS och det naturliga vore
att védlja en norrlandsk sadan. Hér finns
medfott en genuin kompetens och kénsla
for vinteridrott. Om OS forlades till tex
Ostersund skulle hela virldens fokus rik-
tas mot Norrland som region .

Dirmed skapas en jattechans for denna
sk krisregion att marknadsfora sig och lyf-
ta fram sin unika natur, sin samekultur
m.m. for presumtiva turister och inte minst
Norrland som ett intressant alternativ for
boséttning och foretagsetablering.

Men for att lyckas kravs betydligt stor-
re insatser fran statligt hall &n vad som
hitills skett .

Regeringen maste se storre evenemang
som en viktig mojlighet att sdtta Sverige
och den aktuella regionen pa kartan.

En OS ansdkan maste vara en riksan-
gelédgenhet sa att alla krafter samverkar.

DETTA NUMMER AV Sport & Afférer pre-
senterar for forsta gangen tidningens uni-
ka rankinglista:

Sveriges frimsta idrottskommuner,
vilken blir arligt aterkommande i host-
numret.

Vi rankar de tio frémsta idrottskommu-
nerna ur bade affirsméssiga och idrottsli-
ga perspektiv.

Listan visar bla hur bra kommunen ar
pa att bedriva idrott pa allmin och elitniva
samt dess benédgenhet att ansdka om och
genomfora idrottsarrangemang. Listan

ligger helt i linje med vér tro pa Sverige
som en arena for storre idrottsevenemang.
Det ér konsulten Peter Rohme¢é som fatt i
uppdrag att utmejsla de frimsta kommu-
nerna enligt en rad kriterier.

VI BEHANDLAR AVEN FRISKVARD i detta
nummer ur fler &n en synvinkel och kon-
staterar att det rdder en klar koppling mel-
lan en kropp i rorelse och ett rorligt intel-
lekt.

Mellan kropp och knopp.

Det visar sig dven att friskvard dr en bra
affdr bade for individ , foretag och samhél-
le.

Diremot skiljer sig formerna at beroen-
de pa vad som eftersoks. Friskvard beho-
ver inte vara sd krangligt. Det kan ricka
med att arbetsgivaren hyr idrottshallen en
timme i veckan.

Kanske moter foretagsledningen da
séljarna eller en annan avdelning i inne-
bandy, f6ljt av eftersnack och lunch till-
sammans.

Ett enkelt men bra initiativ fér kondi-
tion och sammanhallning. Nagon lyxigare
outfit dr ej alltid nodvéndig.

LAS AVEN OM IDROTTSPOLITIK detta
valar, om forsékringsbolagen bade som
sponsorer och forsdkrare av idrott samt om
viarldens starkaste varumarken och hur
dessa utnyttjar idrottens dragningskraft.

Trevlig lasning och hor gérna av er med
synpunkter.

GUSTAF BERENCREUTZ
Redaktor

Ndsta nummer utkommer i februari 2007.
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Idrott & Politik

Det ar valar och Idrotts-Sverige undrar sjalvklart var politikerna star i idrottsfragorna.
Vi har talat med de idrottspolitiskt ansvariga i respektive parti samt med nagra av idrottens

foretradare i landet.

FOLKPARTIET LIBERALERNA
Hans Backman:

Vi vill gynna genom-
forandet av stora
evenemang i Sverige

— Var idrottspolitik ska gynna arrange-
randet av stora svenska idrottsevenemang.
Hela ansvaret far dock inte vila pa idrotten
ensam, utan arbetet maste ske i symbios
mellan, idrotten, kommunerna,niringsli-
vet och staten. Jag tinker personligen dri-
va fragan for fler stora evenemang i riks-
dagen.

— Statsanslagen till idrotten bor kunna
oronmarkas utan koppling till Svenska
Spels vinst.Detta ger en trygg och stabil
bas som inte dr beroende av annan verk-
sambhet.

De utldndska spelbolagen borde kunna
bedriva sin verksamhet i Sverige enligt
svenska regler.

— Vi jobbar under devisen “idrott for
alla” dar malet ar idrottande fran skolan
och upp oOver pensionsaldern.Vi vill
underldtta for breddidrottandet likavil
som vi vill skapa gynnsamma skatteregler
for elitklubbar och elitidrottsménnen.
Foretagen maste fa béttre avdrag for
friskvérd.

SOCIALDEMOKRATERNA
Bo Ringholm, f.d. Idrottsminister

Vi stodjer idrotten ur ett
folkhalsoperspektiv

—Vi vill stédja idrotten utifran ett folk-
hilsoperspekti. Idrotten &r viktig och
bidrar till fysiskt vilmaende, glddje och
gemenskap.

— Infor valet 2002 lade vi fram forslaget
om Handslaget med en extra miljard till
idrotten. Vi har for avsikt att fortsitta den
satsningen om vi sitter kvar efter valet.

— Att koppla statsanlaget till idrotten
med Svenska Spels vinst tycker vi dr en
mycket bra 16sning for idrotten som bor
fortgd. Att lata respektive idrott skota stor-
spelen skulle sla fel da de stora skulle fa
annu mer. Vi vill heller inte ha in utlindska
spelbolag.

— Naringslivet spelar en viktig roll.
Beténk att sponsorforetaget ocksa dr en
arbetsplats didr personalen kanske kan
goras mer aktiv.

— Vad giller stora evenemang i Sverige
tycker jag att vi redan &r bra. Ett vinter-OS
borde inte vara orimligt men de signalerna
maste komma frén idrotten. Sedan kréavs
en kraftsamling dir idrott , néringsliv och
regering samverkar.

— Vore inte ett vinter-OS perfekt for
att hjalpa krisregionen Norrland med
mer uppmarksamhet?

— Jovissst, problemet dr att bara en ort i
taget kan ansoka om OS, avslutar Ring-
holm.

MODERATERNA
Johan Tideman

Staten lagger sig i for mycket

— Vi vill att idrotten ska f4 dkat sjdlvbe-
stimmande. Staten lagger sig 1 for mycket.

— Skatteproblem for klubbar och
idrottsmén maste 16sas med enklare, gynn-
sammare regler.

— Vi vill att staten sldpper mer pengar
till idrotten &n idag.

— Vad géller ndringslivets roll vill vi sti-
mulera 6kad sponsring av idrotten.

Dé maste skattereglerna dven har bli tydli-
gare si att foretagen verkligen vagar sponsra.

KORTINTERVJU MED
Karin Mattsson, RF

Vad ér bra idrottspolitik
for dig?

En politik som ser idrotten som samhaélls-
nyttig genom hela sin existens.
En politik som stddjer inte styr idrotten.

I den av riksdagen beslutade proposi-
tionen ”En idrottspolitik for 2000-talet”
(prop 1998/99:107) star tydligt att staten
endast ska ange det overgripande syftet
med statsbidraget till idrotten.

Idrottsrorelsen ska sjdlv ldgga fast
malen for sin verksamhet och metoderna
for att na dem.

Vad tyckte du om Ringholms
idrottspolitik?

Jag vill betona vikten av sjdvbestimman-
de och tydlig ansvarsfordelning vilket jag
skrev i ett brev till idrottsministern i mars.
Idrotten dr demokratiskt uppbyggd med
starka ideella krafter vilka borgat for
svenska idrottsliga framgéngar.

Jag reagerar mot nar man griper in och
tar delbeslut om hur det befintliga stat-
sanslaget ska anvindas.

Sjalvklart ska staten ha mal med sin
idrottspolitik, men jag ar 6vertygad om att
idrottsrorelsen bést kan avgora hur peng-
arna ska géra mest nytta.

CENTERPARTIET
Birgitta Silén
Koppla inte statsbidraget till

Svenska Spels vinst

— Varje méinniska maste ha tillgang till
idrottsutdvande anser vi och for detta
kravs ekonomi. Vi forordar bra skolidrott
till en borjan med.

— Vi tycker att staten skulle garantera
medel till idrotten istéllet for att koppla
anslagen till folks spelande pa idrotten
som objekt.

— Regeringen gor for litet for att ta hit
stora evenemang tycker vi dven om det

Ar statsanslagen tillrickliga
tycker du?

De storsta insatserna gors av de Over
600.000 ideella idrottsledarna i landet.
Kommunerna bidrar med 6ver 4,5 miljar-
der i anldggningsstdd. Staten bidrar med
1,5 miljarder kopplat till Svenska Spels
omsattning.

Onskvirt dr forstas att stodet ska bli
hogre dven om satsningar av typen
”Handslaget” ar bra. Tydligare och enklare
skatteregler maste ocksa till for att under-
latta for landets 20 000 foreningar. Pengar
borde dven avsittas for att kunna ta hem
internationella idrottsevenemang, for idag
bar idrotten och ibland en kommun hela
risken trots att det dr staten och niringsli-
vet som tjdnar pengarna.

Hur ser du pa din roll som kvinnlig
makthavare ?

Jag vill gdrna visa andra tjejer att det gar
att fordndra sin och darmed andras situa-
tion; ”Kan hon —sa kan jag”.

De fantastiska svenska idrottstjejernas
framgangar visar ockséd att det inte ar
onormalt att som tjej vara duktig, ja t.o.m.
varldsbast. Nu ska vi ocksé forsoka fa in
fler invandrartjejer i verksamheten.

Vad forvéntar du dig

av den nya regeringen?

De maste ta hdnsyn till hur viktiga de ide-
ella satsningarna &r for Sverige och hur vi
far mesta mojliga idrott for pengarna.

Vilken roll anser du att naringslivets har
inom idrotten ?

Naringslivet spelar en mycket viktig roll
for idrotten, frimst da genom sponsring.
Det stodet ar viktigt for de idrotter och for-
eningar som kan fa tillgang till det (alla &r
ju inte kommersiellt intressanta, dock).

Négot som dr viktigt dr att man ar over-
ens om hur samarbetet ska se ut, och att
det foreningens medlemmar och ingen
annan som bestimmer over féreningens
verksambhet.

Jag tror att vi 1 framtiden kommer att fa
se fler typer av samarbeten idrott-narings-
liv och kanske dven kommuner (tex nir
det géller anldggningar och internationella
evenemang).

rader stor enighet i ovrigt om idrottens
betydelse.

— Niringslivet spelar en nyckelroll
framforallt som sponsorer vid stora
arrangemang.

VANSTERPARTIET
Peter Pedersen

Det ar de ideella krafterna
som skall styra idrotten

— Vi vill med vér idrottspolitik upp-
muntra s manga méanniskor som majligt
att rora pa sig.

— Elitidrotten ar viktig som gott foredo-
me. Vi vill uppritthalla en hog tillganglig-
het for alla som vill idrotta.

— Vi tycker inte det ér lyckat att koppla
ihop statsanslagen till idrotten med Svens-
ka Spels vinst. Det vore béttre med fasta
anslag direkt till idrotten. Fasta avgifter
maste snarast vikas for spelberoende mén-
niskor som behdver hjalp.

— Det ar de ideella krafterna som ska
styra idrotten.

— Sponsring &r ok sa ldnge idrotten sjil-
va styr avtalen.

—Jag tycker att det vore rimligt att anso-
ka om ett vinter-OS till Sverige. Men da
maste regeringen, regionen, RF och SOK
samverka for att nd mélet.

MILJOPARTIET DE GRONA
Mikael Johansson

Gor om "idrottsmiljarden”
till en "folkhalsomiljard”

— Idrottsrorelsen &r den storsta folkro-
relsen i Sverige och de pengar som kom-
mer idrotten till del méaste fordelas jamna-
re mellan konen sa att bla dam- och flick-
idrotten ges battre forutsittningar och eko-
nomiska villkor &n idag.

—Resurserna som gér till idrotten skall i
forsta hand kanaliseras till ungdoms och
breddidrotten. Dit rdknar vi bla idrott for
funktionshindrade,  korpidrott  och
motionsidrott. Vi vill se ett fortsatt hogt
statsbidrag och att idrottsmiljarden gors
om till en folkhdlsomiljard i samband med
att avtalet Handslaget med RF 16per ut.

— Vi vill att skolan ska ge méjlighet till
fysisk rorelse varje dag. Vi arbetar for att
fler lektioner genomfors med inslag av
rorelse da inldrningen och kreativiteten
okar vid utevistelse.

— Det finns en storre potential i olika
alderskategorier och grupper av befolk-
ningen att dgna sig at friluftsliv, d4n &t
manga idrotter. Darfér bor mer pengar dn
idag tilldelas friluftsorganisationerna.

GUSTAF BERENCREUTZ

Artikeln fortsidtter pa sidan 10 med
nagra roster ur idrotts-Sverige.
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stortrivs nar det gar tufit til
amperna nar del galler. Tar gama
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TOYOTA 7FBEF

En hargrobbare som pallar det mesta.
Rutinerad och stabil hogerdorwand med et bra skot!
obbar aitid hemat Giver | powerplay

ko HOJD: 198 em LYFTKAPACITET: Liop 1 2000 kg HOJD: 198 cm

NU AR FORSTAFEMMAN KOMPLETT

Med Traigo 7FBEST har Toyotas program av eldrivna motviktstruckar fatt ett nytillskott som vél kompletterar de

storre 3- och 4-hjuliga modellerna. Traigo kédnnetecknas, precis som dessa, av hdg kapacitet, flexibilitet och god

totalekonomi. Foraren har god 6verblick dver last och omgivning samt en ergonomiskt utformad férarplats.

Traigo &r ett spanskt ord, som betyder “jag hamtar” eller “jag levererar”. Och det &r val just det den hér

24-volts trehjulingen gor. Med Toyota SAS (System for Aktiv Sakerhet) och AC2 drivsystem som standard,
ar den dessutom mycket trevligt prissatt.

Motstandarna far harmed anses varnade.

www.bt-svenska.com

BT Svenska
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FRISKVARD — EN BRA AFFAR

Friskvard - lonsam hjarngympa

Stigande ohalsotal och 6kade kostnader for sjukskrivningar ledde
2004 till att avdragsreglerna for friskvard blev mer formanliga.

| kélvattnet av den forandringen valjer allt fler foretag att satsa pa
friskvard for sina anstallda. Subventionerade gymkort och frukt-
korgar i all ara. Men langsiktiga beteendeforandringar betyder mer.

Den senaste tidens forskning har tydligt
visat pé en stark koppling mellan kropps-
lig och mental hilsa. Nédgot som ocksé den
senaste tidens trender inom friskvérd dter-
speglar.

Vi har sedan lange vant oss vid att gora
uppdelningen “kropp och sjidl”. Men den-
na uppdelningen &r inte i linje med de
senaste forskningsronen.

Den gamla devisen “en sund sjél i en
sund kropp” géller fortfarande.

Hjarnans funktion maste ses som en del
av kroppens helhetsfunktion. Vart vélbe-
finnande, var intelligens och kreativitet
paverkas starkt av vilken mat vi dter, vara
fysisk aktivitet och andra livsstilsfaktorer.

Dessa positiva bieffekter av friskvarden
ar ndgot som dven kan gynna arbetsklima-
tet pa foretaget.

I det medelstora foretaget Sigma-Aldri-
ch har medarbetarnas mentala resurser
inbegripits i friskvardsprogrammet. Pro-

grammet bestar framst av kurser 1 hilsa
och personlig coachning, inriktat mot
bestdende beteendeforandring. De anstill-
da far genomgé en personlig livsstilskart-
laggning med l6pande utvirderingar och
malformuleringar. Hittills har friskvard-
sprogrammet visat sig bli en mycket god
affar.

"Krévs mer &n ett gymkort”
Marie Olsson dr friskvardsansvarig pa
Sigma-Aldrich:

—Vi hade redan en hog frisknérvaro,
och forviantade oss inga stora effekter
under det forsta aret. Vart langsiktiga mal
ar att konkretisera den hélsokultur som
funnits pa foretaget, till fordel for de
anstillda bade privat och pa jobbet.

— Det krdvs mer dn ett gymkort for att
na varaktig fordndring. Vi har mérkt att
gruppdynamiken paverkas positivt av
gemensamma mal for battre hilsa. Fort-

sdttningsvis kommer vi att inrikta oss mot
foreldsningar. Detta dr ndgot man samtalar
kring, och man peppar varandra att uppna
malen. Det dr viktigt for resultatet och
nagot som i ldngden blir positivt for
samarbetet pa arbetsplatsen.

Aret efter att friskvardssatsningen pa
Sigma-Aldrich inleddes, s hade antalet
sjukdagar sjunkit med 27 %. Visserligen
varierar sjukvfrdnvaron naturligt fran ar
till &r, men man maste dnda sluta sig till att
satsningen gav omedelbar effekt.

Halsoarbetet forbéattrar relationerna

De anstéllda pa Sigma-Aldrich utfor till
storre delen stillasittande uppgifter. Av 40-
talet anstédllda valde nédra 90 % att delta i
det nya friskvardsprogrammet. Redan
under det forsta dret har man mérkt av sti-
gande nérvaro, trots att den redan var
mycket hog.

— Attityderna gentemot foretaget blir
mer positiva ndr man satsar pa de anstill-
da. Det ar enkelt att som ménga foretag
bara ge pengar t ex till gymkort.. Vi har
istdllet valt att f6lja med i utvecklingen
mot beteendeforandring, ndgot som stéller
lite mer krav pa deltagaren, men som vi
tror ger béttre resultat. Forutom att sub-
ventionera vara anstélldas traning satsar vi

pa motivation och kunskap.

— Ju fler gemensamma beréringspunk-
ter de anstéllda har desto béttre gor grup-
pen ifran sig. De positiva effekterna av en
hilsosam livsstil 4r ndgot som f6ljer med
till jobbet. Darfor ligger det 1 bade foreta-
gets och den anstélldes intresse att forbatt-
ra livsstilen.

For den enskilde individen innebér
friskvard pa fritiden kanske inga ekono-
miska vinster. Men den far oss att ma bra,
orka mer och leva ldngre.

KALLE HULTEN

Kalle Hultén ar Medicine
Magister och vetenskaplig
skribent, aktuell med den
kommande boken "Hall din
hjarna i form” (Fitnessférla- |
get) som gar pa djupet med
de faktorer som ar av bety-
delse for att hjarnan ska fungera optimalt.
Vilken mat bér man ata for att férbattra min-
net. Vad sager den senaste forskningen om
hur fysisk traning paverkar var mentala pre-
stationsférmaga och om hur man astadkom-
mer varaktig stressreducering.

Friskvardens effekter:

Motivation och lonsamhet

Vaxande och muskler och 6kad syreupptagningsformaga ar bra
for Sverige. Friskvardsmarknadens aktorer genomgar en stadig
och for Sverige nodvandig tillvaxt. Friskvard ger en lonsamhet
som staten nu insett gagnar hela Sverige. Det gar att rent fore-
tagsekonomiskt fa svart pa vitt att friskvardsarbetet ar I6nsamt,
men satsningarna ar anda kopplade till konjunkturen.

Nagot forbdttrade skatteregler fran stat-
smakten har gjort det mojligt for fler fore-
tag att satsa pa personalens trdning och
motion. Regeringen har satt som mal att
halvera sjukskrivningarna fram till 2008,
jamfort med 2002. Under amnet "Mélom-
rdden for folkhdlsan” slar man fast att
regelbunden fysisk aktivitet ar ett av de

starkaste argumenten for att sdkra fortsatt
tillvaxt i landet. Kopplingen mellan sport
och ett vilméende ndringsliv 4r dirmed
fastlagd dven pa den nivan.

Friskvard minskar sjukvard

Satsningarna har dven gett underlag till en

delvis ny terminologi. Ordet "frisknérva-
ro” &r ett sddant exempel, den positiva
motsatsen till ”sjukfranvaro”.
”Friskvard” och ”sjukvard” hor ju intimt
samman genom att en fungerande
friskvérd drar ner sjukvardskostnaderna
for foretag och samhille.

Det 6kade friskvardsarbetet gor att det
finns allt fler exempel pa foretag som
med hjdlp av friskvardssatsningar for-
starkt sin konkurrenskraft.

En ny och viaxande trend &r att anlita
specialister som driver friskvardsarbetet
internt pa foretagen. Aktorer hér ar bland
andra Previa och Feelgood som réknar
med god framtida tillviaxt. Ett av de
ledande foretagen i Sverige &r Niana AB
med ndrmare 120 medarbetare runt om i
Sverige. Bland kunderna finns SEB,
Ericsson AB och Sveriges Riksdag.

—Vi dr en samarbetspartner som pa ett
kostnadseffektivt sétt organiserar och
levererar tjanster. Detta ger vara kunder
en hog avkastning i form av 6kad produk-

tivitet och minskad sjukfranvaro, berittar
Nianas VD Nils Ahlsell.

Genom att samarbeta med kundernas
foretagshédlsovard och idrottsklubbar
byggs en helhetslosning pé arbetsplatsen.
Niana ar totalleverantor, som organiserar
och gor hélso- och friskvardsarbete till en
integrerad och strategisk del av foretagets
verksamhet. Foreldsningar, friskvardsda-
gar, gympapass, konditionstester och mas-
sage dr andra inslag pa ma-bra-paletten.

Maéta effekten av friskvarden viktigt
Men for att bli ett foretagsekonomiskt
intressant och framgangsrik foreteelse
inom foretag, myndigheter och organisa-
tioner méste det fram neutrala matverktyg.
Detta har nu vuxit fram och kan ge
tveksamma foretagsledningar de resultat

som visar om en friskvardssatsning ar ritt i

jamforelse med andra sétt att uppné dkad

l6nsamhet.

Ett exempel dr Kick Profildata som
utvecklat metoder for att neutralt méta
effekten av satsningarna och diarmed ge
kunderna svart pa vitt angdende exempel-
vis minskad sjukfrdnvaro och minskade
I6nekostnader.

— Ett exempel dr Malmo Stad, dar vi
bidrog till att minska sjukfranvaron med
42 procent och minska 16nekostnaderna
med 16 procent. Okad frisknirvaro och
storre arbetsgliddje dr andra glddjande
effekter, sager Stefan Wallin, VD for Kick
Profildata AB.

Foretaget har byggt upp en databas och
en metod som bestér av analys, atgérds-
program och resultat. Kick Profildata har

Nagra nedslag i Friskvards Sverige:

En viktig aktér inom friskvardsutvecklingen ar
Statens Folkhalsoinstitut. En av Folkhéalso-

institutets uppgifter ar att félja upp den nationella

folkhalsopolitiken.

— Vi genomfor kampanjer som ”"Satt Sverige i
Rorelse”. Vardagsmotionen har minskat starkt,
beroende pa att vi har stillasittande jobb och

andra resvanor idag jamfort med tidigare. Idag ar

det 50 procent av befolkningen som rér sig
atminstone 30 minuter om dag. Vi har en stor

uppgift att fylla och har en vision om att pa sikt fa

in mer fysisk aktivitet pa arbetsplatserna, sager
Johan Faskunger, expert pa Folkhéalsoinstitutet.

Aven Arbetsmiljoforum drar sitt stré till halso-
stacken. Det ar en ideell férening som jobbar fér

ett friskare arbetsliv genom att stimulera till batt-

re arbetsférhallanden.

Arbetsmiljéforum jobbar med information, utbild-
ning och bedriver opinionsbildning. Totalt ar det
cirka 700 medlemmar som tillsammans agerar

i féreningen. Bland dessa finns arbetsmarkna-
dens samtliga parter samt representanter for
staten, privata naringslivet, offentlig forvaltning
och forskningsinstitutioner.

— Vi har under de senaste aren markt ett nagot
Okat intresse for att forebygga ohélsa pa arbets-
platserna. En trend dér nya aktérer bidrar till
saval individens som féretagets basta. Det ar
dock starkt konjunkturberoende. | hégkonjunktur
Okar viljan att satsa, i lagkonjunktur minskar in-
tresset, sager Anders Eriksson, marknadsférare
pa Arbetsmiljéforum.

Korpen Halsa ar verksamt under Korpen och ar-
betar med att forbattra halsan pa arbetsplatserna.
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Starka aktorer inom traningsbranschen

Antalet traningscentra vaxer i Sverige. En sokning ger till resultat att
det idag i Sverige finns 1301 traningsgym dit privatpersoner och
foretag kan vanda sig for att starka kropp, sjal och i forlangningen
aven lonsamhet. Arbete med aktiv friskvard ar en vaxande bransch.

Foretagsmarknaden &r viktig, och de
ledande gymkedjorna har koncept for att
locka foretag att satsa. Det finns i Sverige
tre ledande aktorer bland de professionella
traningsforetagen. Berdkningsmodellerna
for hur stora de ar ar olika, vilket gér dem
svéra att jaimfora ur den aspekten. Gemen-
samt dr dock att de har genomarbetade tra-
ningsmodeller och erfarenheter for hur
den enskilde och foretagskunderna ska bli
friska, starka. Och 16nsamma.

De stérsta gymen:

SATS

Huvudkontor i Sundbyberg. 200 000 med-
lemmar i Norden som tranar pa 95 heldgda
traningscentra, varav 37 stycken i Sverige
med totalt 75 000 medlemmar. SATS tra-
ningscenter finns i stérre tdtorter och
stidder och dr Europas nist storsta tranings-
foretag riiknat i antal heligda center.Ars-
kortet kostar 6.300:- med férhandlingsbar
rabatt beroende pa antal bokade kort.Kun-
den har tillgang till allt.

genomfort projekt pa andra kommuner,
myndigheter och foretag sasom Ericsson,
Forsvarsmakten och Migrationsverket.
Under hosten kommer dven resultaten pa
de insatser som genomforts pa Kungliga
Operan.

Frisk & Risk pa LF

Kick Profildata gjorde dven en utvirder-
ing pa Lansforsakringsbolagen i Stock-
holm dér personalen bedémdes enligt ett
antal parametrar. Indelningen gjordes
sedan i “Riskgrupper” och “Friskgrup-
per” beroende pa livsstil.

Riskgruppen visade sig ha 15 sjukda-
gar per person och ar, och Friskgruppen
bara 5 dagar. Oberoende hilsoekonomer
beréiknade att varje person som befann sig
i Riskgruppen kostade arbetsgivaren
50 000 kronor mer an de i Friskgruppen.

JOACHIM VON STEDINGK

— Vi befinner oss i en gladjande uppgang och kan
se ett starkt 6kat intresse for vara aktiviteter.
Inte minst fran foretagssidan. Vi har idag ett
1000-tal arbetsplatser som vi hjélper att bedriva
friskvard. Det finns 250 000 anstallda hos dessa
och var verksamhet har fordubblats bara under
det senaste aret, sager Margaretha First Sund-
vik, verksamhetsansvarig for Korpen Halsa.

Friluftsframjandet ar en ideell organisation som
startade redan 1892. 10 miljoner friluftstimmar
per ar, 10 000 ledare och 100 000 medlemmar
ar bevis pa att Friluftsframjandet lever upp till
andamalet "Att framja en aktiv fritid och darmed
verka for folkhalsa och livsgladje”. Ett stort antal
ledarledda aktiviteter bidrar till en kompetent
och férebyggande halsovard.

”20% av forsaljningen
ar till foretag.
Dar finns en
jattepotential.”

WORLD CLASS

Huvudkontor i Kista. 25 000 medlemmar i
Sverige och med 19 anldggningar. 1982
startade Ulf Bengtsson den forsta tra-
ningsklubben under namnet World Class.
Da lag fokus pa vikttrdning och att bygga
muskler. Under 90-talet borjade fler och
fler f4 upp 6gonen for trdning, motion och
hilsa och kvinnorna bérjade trédna grupp-
trining. Arskortet kostar 4.800:-.Access
till hela utbudet.Forhandlingsbar rabatt.

NAUTILUS

Huvudkontor i Orebro. Bestér av cirka 75
fristaende gym i Sverige. Totalt 100 000
manniskor trdnar pd dessa gym. Gymmen
agerar dven i samarbete med kommunala
anldggningar sdsom bad- och simhallar.
Nautilus har lanserat ett trdningsprogram
for personal pa foretag under namnet
“Foretag 40” som bygger pé att utdvaren
pa 40 minuter genomfor ett helkroppspro-
gram. Arskortet kostar 3.900:-. Volym ger
rabatt.

Tva starka aktérer inom den fére-
ningsdrivna traningsverksamhe-
ten:

FRISKIS & SVETTIS med 377 000 med-
lemmar. Uppbyggt pa ideellt arbetande
idrottsforeningar som ska “erbjuda lust-
fylld och lattillgidnglig traning av hog kva-
litet” Verksamheten finansieras av med-
lems- och tridningsavgifter. Grundades
1978 och idag finns foreningar i Sverige,
Norge, Helsingfors, Kdpenhamn, Bryssel,
Paris, Ziirich, Amsterdam, Luxemburg
och Aberdeen.

— Vi har okat antalet medlemmar med
40 procent sedan 2000. Jag ar overtygad
om att uppgéngen kommer att fortsitta.
Ett stort antal medlemskap stottas av
arbetsgivare. Detta &r pa initiativ av
anstdllda och vi har faktiskt inte behdvs
fokusera pa foretagsforsiljning. Det dr en
del av var filosofi. For oss dr alla vilkom-
na som individer for att motionera pa ett
kul satt, sdger Friskis & Svettis General-
sekreterare Anna Iwarsson

Komplett arskort , ”kombikortet” kos-
tar 2.900:-. Arskort for enbart gympa kos-
tar 2.200:-. Lika mycket kostar drskortet
for enbart Gym.

KORPEN Svenska Motionsidrottsférbun-
det med 150 000 medlemmar och hundra-
tusentals aktiva personer som deltar i akti-
viteter som arrangeras av Korpen. Korpen
ar indelad i tva omraden, Korpidrott, som
riktar sig mot bade foretag och enskilda
personer med motion och idrott pa olika
nivaer, och Korphilsa som syftar till en

battre hilsa pa arbetsplatsen och som part-
ner och genomforare i olika langsiktiga
folkhélsoprojekt. Korpidrottens ide"dr att
foretaget bildar en egen idrottsforening for
att aktivera de anstéllda.

Exempel pa foretag som
bygger gymen:

SVENSK FITNESS
Nordens marknadsledande leverantor av
utrustning till friskvardsanldggningar.
Dessutom ar man aktiv inte minst arkitek-
toniskt med 3D-grafik

— Med verksamhet i Sverige, Norge och
Finland dr vi Nordens storsta leverantdr
och marknadsledare av professionell
utrustning for trdningsanlédggningar, fore-
tag, privata och offentliga institutioner och
organisationer. 80 procent av var forsilj-
ning ar till gym och tréningsanlédggningar.
20 procent ér till foretag. Dar finns det en
jattepotential och ett stort behov, sdger
Christian Klinga, marknadschef for
Svensk Fitness. Rdkneexempel: Ett gym
pa ca 50 kvadratmeter med bade gym och

konditionsredskap skulle kosta ca
400.000:-. Med finansiering skulle detta
innebira ca 7.250:- i manaden upplagt pa
60 manaders kontrakt.Darefter dger fore-
taget utrustningen.Jimfor detta med vad
ett gymkort kostar for enbart en anstélld
idag.Foretaget blir vinnare tva gdnger om .
Dels i reda pengar och dels i friskare per-
sonal,avslutar Reinhold Dissauer, forsilj-
ningschef .

CARETAKER SCANDINAVIA AB
(hette tidigare Nordic Gym) Foretaget arbe-
tar dels med forsdljning av gymutrustning
och traningsmaskiner, bland annat Nordic
Gym, och dels med konsultation och utbild-
ningar. Kunderna &r frimst gym och rehabi-
literingsanlédggningar men dven foretag.
—Vidr en av Sveriges storsta och mest
erfarna tillverkare av traningsmaskiner. Vi
har tillverkningen i Bollnis, och har som
malsittning att ha en enda line som tacker
alla behov, sédger Bernt Nilsson, forsilj-
ningsansvarig for hotell.

JOACHIM VON STEDINGK

Skatteregler stimulerar motion och friskvard

Friskvardsmojligheterna stimuleras av regler for hur féretag kan stddja friskvardsaktivteter. Reglerna
géller endast anstallda och saledes inte enskilda naringsidkare eller deldgare i handelsbolag.

Laget ar i korthet foljande:

- Motionen ska vara av enklare slag och av mindre varde.vilket gor att exempelvis golf eller
segling knappast godkanns av skattemyndigheten. Det finns ingen specifik maxsumma
eftersom kostnadslaget ar olika i olika delar av landet.

Arbetsgivarens erbjudande ska omfatta alla anstallda.
Den anstallde kan sjalv vélja den motionsform som han/hon &r intresserad av.
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Golf - friskvard
utan statligt stod

Sverige ar precis som Ovriga vastvarlden pa vag att fa en allt
storre andel dverviktig befolkning. Redan 1973 insag staten att
fysiskt valbefinnande maste understddjas, och att detta dven var
ett ansvar som till stor del borde engagera aven arbetsgivare.

En subventionering av friskvard och
motion for anstdllda infordes. Detta
omfattade dock inte all idrott. Tyngdpunk-
ten lag pa friskvard som var billig att utdva
och betraktades som folklig. Som exempel
i forarbetena till lagen ndmndes bland
annat undantag for segling, alpin utforsak-
ning och golf.

Golfforbundet hade vid denna tid runt
50 000 utdvare, ett mindre idrottsférbund,
och allmént betraktat som snobbsport. P4
80- och 90-talet accelererade dock idrot-
ten, och idag &r golfsporten med dryga 600
000 licensierade utdvare Sveriges nist
storsta utdvarsport efter fotbollen (drygt 1
miljon utdvare) men fore gymnastik, friid-
rott och skidsport. Golfen har utan de stora
statliga och kommunala subventioner som
kommer méanga andra stora idrotter till
godo, blivit Sveriges storsta individuellt
utdvade idrott.

Kostnaderna for utdvandet av golf har
déremot gétt andra vigen. Mats Enqvist,
generalsekreterare pd Svenska Golffor-

bundet, berittar:

— Ett 6kat utbud, stordriftsfordelar i till-
verkning och forséljning och en 6kande
marknad har gjort att en utrustning for en
motionsgolfare i stort sett kan kdpas for
samma pris 1 absoluta belopp som fallet
var 1973. Aven kostnaderna for medlems-
kap i golfklubbar har fordndrats. Idag kan
en utdvare utan storre problem 16sa med-
lemskap i ett stort antal golfklubbar for ca:
1 000 kronor per ar. I tilldgg borjar nu allt
fler Pay-and-play-banor véixa fram, som
inte krdver medlemskap som rekvisit.

| MANGA ANDRA IDROTTER som allmint
betraktas som folksporter har daremot
kostnaderna accelererat. I en undersok-
ning av kostnaderna for utdvandet av olika
idrotter och kostnaderna for detta s befin-
ner sig idag golfen inte ens i den fjarde
kvartilen utan nagonstans mitt i spektrat.
Som friskvardsidrott har golfen ett
antal stora fordelar. Den dr en lagintensiv
motionsform, som kan utovas livet ige-

nom. Tillgéngligheten dagtid &r mycket
god i hela Sverige, och det ar en idrott med
god jamstélldhet. Golfen &r en av Sveriges
storsta kvinnoidrotter, med i1 runda tal
165 000 kvinnor bland utévarna.

Det kan med andra ord finnas skél att
omprdva varderingen av vilka idrotter som
skall betraktas som friskvardsmotion.
Christer Hammarberg (m) stillde i maj en
interpellation till finansministern om det
inte dr 1dmpligt att omvérdera just golfen,
med tanke pa dess position som Sveriges
nést storsta idrott samt det faktum att gol-
fen har bevisligt goda friskvardseffekter.

PAR NUDERS SVAR var dock, foga forva-
nande, grundat i det faktum att golf fortfa-
rande betraktas som en exklusiv idrott:
712003 érs proposition gjorde regering-
en bedomningen att grénsen skulle
bestdmmas till att det skall vara friga om
enklare motionsidrott som kan utdvas av i
stort sett var och en. Sporter som kréiver
dyrbarare anldggningar, redskap och krin-
gutrustning har darvid inte ansetts utgora
enklare slag av motion. Inte heller har
exklusiva sporter eller sporter som inte
innebar motion i betydelsen fysisk trédning
ansetts som enklare slag av motion. I den-
na grinsdragning ligger att inslaget av

Det kan finnas skéal att ompréva vilka
idrotter som ska betraktas som friskvards-
motion.

rekreation inte far vara for stort.”
Golfférbundet har i sina argument
framfor allt riktat in sig pd de faktiska
argumenten kring golfen som motions-
form samt kostnaderna for utdvandet. Den
sista meningen i svaret dr annars det som
kan férvana mest. Far inte friskvard vara
roligt och ge en vilbehdvlig paus i arbets-
livet? Friskvard skall tydligen enligt
Finansdepartementet vara billigt, ske utan-
for befintliga anldggningar och vara en
plaga for utdvaren. Maraton, nagon?

HAKAN LEEMAN

Sporthandeln surfar pa friskvardsvagen

Som en foljd av friskvards-
boomen lagger svensken allt
mer pengar pa sportskor och
-klader. | fjol 6kade omsatt-
ningen i sportbranschen som
helhet med cirka nio procent.
Samtidigt steg butikernas om-
sattning bara med 0,7 procent,
vilket tyder pa en okad prispress.
Vinnarna ar alltsa tillverkarna/
leverantdérerna och konsumen-
terna.

I Sverige har vi nyligen sett ett trendbrott
dd de mindre varumérkena, for forsta
gangen pa lange, tar marknadsandelar fran
de storre. Samtidigt har Nike och Adidas
fortfarande en dominerande stillning.
Under manga ar har de tva kdmpat sida vid
sida, med Nike oftast ett halvt steg fore.
Men enligt siffrorna fran 2005 har Adidas
tagit over forstaplatsen med endast tre mil-
joners marginal.

De stora kedjorna som Stadium, Inter-
sport och Team Sportia, séljer fler produk-
ter 4n tidigare. Men de satsar hart pa sina
egna lag pris-mérken. Det har lett till att
omsittningen bara 6kat marginellt trots
fler sdlda produkter.

Snart kommer en ny aktor pa den svens-
ka sportbutiksmarknaden. Ett tiotal buti-
ker 1 Stockholm, som tidigare var Inter-

sport-butiker, 6ppnar 25 september under
namnet GO. Dar kommer man att satsa pa
de stora varumirkena och inte alls pa egna.
De tio butiker som bryter sig ur samarbetet
med Intersport omsatte tillsammans 310
miljoner kr i fjol.

Funktionalitet — ett baskrav
Leverantorernas fina siffror beror pé flera
faktorer. Exempelvis siljer fotboll och fot-
bollsinspirerade produkter mycket bra.
Och dér ar Nike och Adidas &r starka. Kon-
sumenterna dr ocksd beredda att betalar
lite extra for markesvaror.

— Enkelt uttryckt s& far man vad man
betalar for. Bra varumérken kostar lite
mer, men haller battre. Nar en produkt dr
forvanansviart billig sd kan man anta att
nagon stulit en idé eller att nagon i ked-
jan” inte fatt ordentlig 16n, sdger Martin
Willners, chefredaktor pa branschtidning-
en Sportfack och fortsétter:

—Funktionella kldder &r inte langre ett ar-
gument, utan ett baskrav. Sportplagg ska
vara vattenavvisande, ha vindskydd, halla ut-
ovaren torr eller vad de utger sig for att vara.

Peak storst i Sverige
Svenska leverantorer med egna varumér-
ken har alltsa tagit upp kampen med de
stora internationella mérkena. De tar
marknadsandelar i Sverige och de soker
sig ocksa utomlands.

Under 2005 6kade svensk sportexport
med hela 42 procent och var vérd 2,3 mil-

jarder kronor. Tretorn toppar export-
tillvixten med en 6kning pa 118 procent.
Abeko konfektion har 6kat med 56 pro-
cent och Craft med 51 procent. Crafts
okning under de senaste tva dren dr smatt
fantastiska 467 procent — eller fran 52 till
295 miljoner kronor.

Ett annat svenskt foretag som gar bra
bade i Sverige och utomlands 4r Peak Per-
formance. Senaste aret okade de sin
omsittning, frdn 2004 till 2005, med 42
procent till 362 miljoner kr. Lagg till en
export pd 322 miljoner — dvs. totalt 684
miljoner kr — och Peak blir Sveriges over-
lagset storsta sportforetag. Peaks grundare
Peter Blom bygger nu upp varumarket
Cross sportswear med inriktningen golf
och skidor.

Enligt undersokningsforetaget GfK omsat-
ter sporthandeln cirka 14,5 miljarder kr i
Sverige. Av dessa star skoforsaljningen cir-
ka 3,9 miljarder kronor och sportkonfek-
tion (allt fran strumpor till avancerade
skalplagg) cirka 5,2 miljarder kr.

De storsta sportkedjorna i Sverige 2005:

1. Stadium cirka 85 butiker.
Omsattning cirka 4,3 miljarder kr.

2. Intersport cirka 140 butiker.
Omsattning cirka 3,1 miljarder kr.

3. Team Sportia 107 butiker.
Omséttning cirka 2 miljarder kr.

4. Sportringen 46 butiker.
Omsattning cirka 270 miljoner kr.

MATS OLSSON
Sveriges tio storsta sportleverantorer 2005 (omsattning i Sverige)
Plats Foretag Omsattning Varumarken
i milj. kr

1 Adidas Sverige AB 503 Adidas

2 Nike Sweden AB 500 Nike

3 Cycleuropa AB 394 Monark, Crescent

4 Peak Performance* 362 Peak Performance

5 Duells 340 Trek, Gary Fisher

6 Ecco SE8) Ecco

7 Reebok Jofa AB 307 Reebok, Jofa

8 Puma Nordic AB 264 Puma

9 Sportmanship 239 Henri Lloyd, Hanes

10 New Wave Mode AB 228 New Wave, Clique




“Frihet ar att slippa
kanslan av torra
linser, var man an ar.”

Kajsa Bergquvist, varldsstjarna i hojdhopp
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idrott & Politik

Har kommer fortsattningen fran sidan 4 om idrott och politik.

Nagra av idrottens foretradare i landet har ocksa fatt uttala sig.
st sJAENS. .
Viktiga frégor for mig: In “strl

Bo Lundquist, Dennis Andersson,

ORDFORANDE DJURGARDEN FOT- GENERALSEKRETERARE GOTHIA CUP

BOLL: — Staten maste bli mer aktiva att ta hit

— Andra skattereglerna for elitklubbar- storre evenemang.Alla vet att det ar ° ° o0 °
na si att vi béttre kan matcha vira  staten som hdvar in de stora pengarna Fln ns n u tl II an II
utlandska konkurrenter. Bygg fler are- medan idrotten och kommunerna far

nor och anldggningar for en aktivare sta for risken och utldggen.

ungdom. Ny hemmaarena &t oss pd
Ostermalms IP.

Mats Hedenstrém,

ORDFORANDE AIK HOCKEY:

— Den Overgripande fragan &r att bryta
ungdomarnas passivitet och att dka
spontan- resp skolidrottandet. D& dkar
dven vara upptagningsmdojligheter. Ur
bredden hittas eliten.

imeran 70 lander

via

www.newspaperdirect.com

Erik Hafstrom,

ORDF RANAS 4H SAMT LEDAMOT |
FRIIDROTTSFORBUNDETS STYRELSE:
— Det dr viktigt att vi far fler idrottsan-
laggningar och att vi lyckas ta upp det
Okade intresset for friidrott efter EM.Vi
maste fa rad att anstélla fler ledare.

Nojesweekend i Goteborg

Lamna vardagen en stund och unna dig en host-
weekend i Goteborg. Strosa runt i stan, mys pa en
trevlig restaurang, shoppa och ta for dig av stans
stora ndjesutbud. Boka GéteborgsPaketet och vilj
ditt eget favoritndje. Lds mer pa goteborg.com

Cats fran 11085:-

Korbarstradgarden fran 690:-

After Dark inkl. supé fran 1445:-

! GREENFEE | _ sSvors! Brinnvin och fagelholkar fran 975:-

y
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;&‘V nﬂ- mr'“; Inkl. del i dubbelrum, frukost, GéteborgsPasset och ngjesbiljett. i
' ' Boka pa 020-83 84 85 eller goteborg.com SOTEBORGECO
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FRISKVARD — EN BRA AFFAR

Fran Peak till Cross

— att bygga varumarke inom sportswear

For drygt 20 ar sedan var jag med och grundade
Peak Performance. Ett foretag som efter fem ar
omsatte drygt 20 MSEK och ytterligare fem ar
senare hade passerat 200 MSEK och introduce-
rades pa Stockholms Fondbors. Idag omsatter
Peak narmare 1 miljard SEK.

For tre ar sedan kopte jag tillsammans
med en partner ut resterna av ett konkur-
sat Cross Sportswear med syfte att bygga
upp ett nytt starkt varuméirke inom
sportswear.

Vad var det som var nyckelfaktorerna i
Peaks fantastiska tillvdxt och hur bygger
man ett starkt varumaérke idag?

Kunskap och forstaelse

En av de viktigaste faktorerna for ett
framgangsrikt varuméarkesbyggande dr en
genuin kunskap och forstaelse om den
aktuella marknaden och vilka faktorer
som driver konsumenternas kop. I en
bransch som konfektion och mode som
drivs av fordndring och nyskapande ar
detta givetvis en nyckelfaktor. Naturligt-
vis gar det att marknadsundersoka sig till
mycket. Men i de flesta fall, och definitivt
i Peak Performance's fall, handlar det om
att de som driver foretaget — de som star
for foretagets sjal — sjdlva befinner sig
mitt i marknaden. Bade jag och Stefan
Engstréom som var min huvudpartner, lev-
de mitt i den svenska skidmarknaden —jag
som chef for Sveriges storsta skidtidning
och Stefan som varande en av virldens
bista skidékare inom Freestyle. Jag vagar
pasta att vi dag som natt levde med véra
produkter och vara kunder, d& det helt
enkelt det var vart stdrsta intresse i livet.
Darfor kunde vi inte bara snabbt identifie-
ra vad nytt som behovdes, utan vi hade
ocksa access till dem som var forebilder
och trendséttare inom det nya.

Produkterna &r utgdngspunkten

- det gér inte att fuska

Produkterna dr givetvis det allt utgar
ifran. Med massiv marknadsforing gar det
kortsiktigt att skapa efterfragan, men om
produkterna inte levererar den upplevelse
— kvalitet, stil, image etc — som utlovats,

=)

Peter Blom vid skrivbordet.

faller allt platt. Darfor giller det att drivas
av att gora den bésta mojliga produkten
for priset. Ar man sjilv, och ens nirmaste
omgivning, de mest krdsna anvindarna av
produkterna sa dr det sjalvklart lattare att
se eventuella brister och veta vad som
kravs.

Viktigt ar ocksa att forsté vad ett varu-
maérke egentligen dr, ndmligen en garanti,
ett 16fte att produkten héller for det som
utlovats. Da inser man ocksé att ingen
kedja dr starkare dn sin egen link — alla
produkter maste salunda halla samma
kvalitet. Produkterna fungerar sé att sdga
som reklam for varandra — dr kdparens
upplevelse positiv sa koper han/hon tro-
ligtvis en annan av samma mérke. Eller
vice versa.

Marknadsféringen da? Den stora
utmaningen for en ny, liten aktor dr att
overhuvudtaget kunna synas bland de glo-
bala mirkena. Pa en liten marknad som
Sverige har globala varumérken en bety-
dande hjilp av all marknadsforing som
sker pa de stora marknaderna. Om Nike
sponsar Tiger Woods, framst for den ame-
rikanska marknaden sa far givetvis dnda
Nike i Sverige enormt stor draghjélp av
detta. Att skapa och ta fram bra, uppseen-
devickande reklam kostar lika mycket
oavsett om du gor en katalog for Sveriges
9 miljoner invanare eller USA's 230 mil-
joner. Darfor méste man som liten lokal
aktdr utnyttja sin dverlagsna kunskap om
den lokala marknaden for att hitta exakt
ritt knappar att trycka pa och exakt ritt
kénsla att formedla.

Initialt méaste man ocksa vara beredd
pa att ha en exceptionellt stor marknads-
budget for att dverhuvud synas — i Peak
Performance's fall hade vi intitalt nira
15-20% av var omsittning avsatt till
marknadsforing. Att skapa en starkare
efterfragan &n utbudet initialt leder ocksa
till en viss mun-till-mun effekt om att ett
mairke dr “hett” som ytterligare spér pa
efterfragan.

Grundidén densamma — men utférande
och media delvis annorlunda idag.

Vad ar da skillnaden idag 20 ar senare nér
vi bygger varumérket Cross jamfort med
Peak? Idag dr jag inte ldngre skidtidnings-
redaktor, men jag kidnner fortfarande de
som &r det, och vi har i foretaget ytterliga-
re ett antal personer som lever mitt i mal-
gruppen — bade den yngre och den dldre
delen av den. Och jag och mina medarbe-
tare brinner fortfarande for skidakning
och sport. Sa det grundldggande kravet pa
marknadskdnnedom ar uppfyllt.

Den forsta stora skillnaden ar att i fallet
Cross handlade det initialt om att fordndra
en image som fanns. Med bdrjan i pro-
duktens design och kvalitet har vi i princip

‘-‘

skapat ett “nytt” varumirke — pa en ny
kvalitets-, image- och prisnivd dn det
”gamla” Cross. Det ér ofta en process som
tar langre tid 4n att bygga nagot helt nytt,
da gamla uppfattningar lever kvar lange.
Det géller da att vara tydlig och konse-
kvent. Och man maste komma ihag att det
handlar om ett varuméarkesbyggande i tva
led — dels mot vara kunder aterforséljarna
dvs. sporthandlarna, golfshopparna, ski-
shopparna och dels mot konsumenterna.
Det har dir visat sig att det nya lattare
accepteras av konsumenterna adn av hand-
larna.

Den andra stora skillnaden &r att makt-
balansen mellan varumérkesproducenter-
na och aterforsiljarledet har fordndras. I
Sverige domineras sporthandeln av 3—4
kedjor som star for 70-80 % av den totala
handeln. Dessutom ér 50-60 % av kedjor-
nas utbud deras egenproducerade varu-
mirken. Mgjligheterna for externa varu-
maérken, och i synnerhet nya varumairken,
att overhuvudtaget komma in i handeln &r
darfor mycket, mycket sma. Ett nytt varu-
mirke hamnar i en Moment 22 situation.
De maste bevisa att deras produkter har en
efterfragan innan de tas upp av kedjorna —
men de far inte komma in ndgonstans for
att bevisa det. Losningen for Cross blev
att snabbt satsa pd ndgra egna butiker dér
vi kan visa upp vart sortiment och bevisa
att produkterna faktiskt sdljer.

Vélgjorda magazine
Satsningen pa ny design och butiker har

backats av en kraftig satsning pa mark-
nadsforing mot konsumenterna dér kon-
ceptet i mangt och mycket varit detsamma
som vid Peaks uppbyggnad, dvs. omfat-
tande vélgjorda kataloger/magazine dér vi
forsoker formedla alla de kdrnvarden och
den kénsla som varumaérket star for. Och
som i Peak-fallet handlar det om att i forsta
laget na trendsetters och early adopters —
den storre kundgruppen kommer dérefter.
Darfor blir mafo-framtoningen mer at det
héftiga hallet initialt — for att just attrahera
de som é&r forst med det nya.

Den stora skillnaden i marknadsforin-
gens utformning och inte minst mediaval,
ar dels att det rorliga mediet i form av
film/video idag dr mycket mer betydelse-
fullt. Dels att Internet i form av hemsidor
och bannerannonsering pa specialmediers
hemsidor tillkommit. Vidare finns idag en
mycket tydligare fokusering pa och expo-
nering av ikoner, dvs forebilder i form av
héftiga skidakare, golfare etc, dn for 20 ar
sedan. Ett team av Cross-spelare och
Cross-ékare har darfor snabbt byggts upp.

Men syftena med marknadskommuni-
kationen dr desamma; att visa att produk-
terna verkligen fungerar och att skapa en
bild av den livsstil ddr varumarket ingér.
Eftersom vi efter tre ar redan har kommit
upp i en omsattning kring 115—-120MSEK
sé tycks det som om att tanket héller &ven
idag.

PETER BLOM
VD och huvudéagare
Cross Sportswear International AB



12 ANNONS

HELA DENNA TEMABILAGA AR EN ANNONS FRAN SPORT & AFFARER

ANNONS

Halla dar - vadrickniutaver sponsring?

Sport & Affarer har fragat nagra tongivande VM,0S & EM spon-
sorer om vardet av sitt engagemang.

TINA ROLEN, adidas, VM i Fotboll
adidas lyckade sponsring av VM i Fotboll
2006 ur ett internationellt perspektiv har
redan skildrats i media sévél i Sverige som
internationellt. Aven pa den svenska
marknaden var dock sponsringsatagandet
mycket lyckat, och dvertriffade de hoga
mal som satts up.

— Vi har tagit lairdom av tidigare erfa-
renheter fran vart ldngvariga samarbete
med FIFA, och byggde upp vara kampan-
jer i god tid innan evenemanget. Framfor
allt har satsningen pa VM-bollen ”Team-
geist” synliggjort vart sponsorskap pa ett
tydligt sétt. Vi har savél via de egna for-
sdljningssiffrorna som via varumérkes-
mitningar kunnat se att VM varit klart
bittre dn forvintat.

ANDERS NANNE, Abro Bryggeri, Fot-
bollférbundet och Landslaget i fotboll
Infér VM i fotboll hade Abro som syfte att
via sin sponsring av landslaget stirka
varumirket Abro Bryggeri, istillet for att
lyfta fram sérskilda produkter. Sponsring-
en riktade sig sdvél mot konsumenter som
Abros kunder - restauranger och butiker.

— Vi dr mycket ndjda med sponsringens
utfall, kopplat till VM i fotboll och det
svenska deltagandet. Vi uppnadde egentli-
gen en storre efterfragan dn berdknat, och
tror att det fina vidret bidrog till att for-
stirka effekterna av sponsringen.

Enligt Abro fungerade sponsringen
enligt plan, och nagra negativa dverrask-
ningar i sponsorskapet upplevde man inte.

— Vi dr ett svenskt 61 for svenska fans,
och det kénns viktigt att podngtera att vi
inte vill kopplas till utdvandet av fotboll,
utan kommunicerar mot fansen.

HELENA KORTERED, Vattenfall EM i
friidrott & Teamsponsor av SOK
Satsningen pd att vara Teamsponsor av
SOK har hittills varit mycket lyckad savil
for den externa som interna profileringen.
De stora skidframgangarna under Turin-
OS gav Vattenfall mycket god exponering,
eftersom foretaget sedan tidigare ar spon-
sor av savil de alpina- som langdaknings-
landslagen.

— Den Olympiska Utmaningen, ett
hilsoprojekt dar vara 9000 anstéllda inspi-
reras till att delta och g& motsvarande det
antal steg som det ar till Peking, har ocksa
blivit mycket framgéngsrik. Vi har ett antal
delmal for att hélla projektet aktivt och
levande, och nyligen lottades fyra resor ut
till Friidrotts-EM i1 Géteborg.

Vattenfalls olika sponsringsengage-
mang vavs ihop. Foretaget var dven spon-
sor till EM i friidrott som avgjordes i som-
ras.

— Ett koncernprojekt med kunder, all-
minhet och anstéllda fran Tyskland och
Polen. Mycket vélarrangerat evenemang

och det gav mersmak. Resultatet ska suc-
cessivt utvérderas, siger Helena Kortered.
MARIA WALL PETRINI, Stockholm-
Arlanda, Teamsponsor SOK
Stockholm-Arlanda gick in Teamsponsor
till SOK infor Turin-OS

— Vart mal var att langsiktigt stiarka
varumadrket och gora Stockholm-Arlanda
till en moétesplats. Det har lyckats mycket
bra, och vara mitningar som vi gjort med
Observer visar att vi uppnatt betydande
varden redan, sdger Maria Wall Petrini
Aktiviteterna kring hemvandande fram-
gangsrika olympier har varit sarskilt lyck-
ade. De lockade manga som ville triffa
olympierna forst av alla.

ELISABETH NORMELLI, ATG, HUVUD-
SPONSOR SOK:

— Vi dr ndjda med att vara en av SOKs
huvudsponsorer. Framfor allt har Olympi-
atravet i ar utvecklats ytterligare med bade
positiva siffror for V75-spelet, antalet
besokare pa banorna, rent travsportsligt
och med ett rekordstort bidrag till svenska
olympier och paralympier, sdger Elisabeth
Normelli angdende ATG:s engagemang.

Olympiatravet har sedan starten 1979
blivit ett begrepp inom svensk idrott och ar
en av ATG:s storsta marknadsaktiviteter.

— Som huvudsponsor gldds vi givetvis
ocksd mycket dver de fantastiska fram-
gangarna i Turin, sdger Elisabeth Nomelli.

Ligastart i Europa — tyska Bundesliga den
ekonomiska vinnaren 2006-2007

Premier League dr fortsatt Europas ekono-
miskt starkaste fotbollsliga. Under den
kommande sdsongen vintas de brittiska
lagen tjdna 18,5 miljarder kronor. Juven-
tus uttrdde ur italienska ligan efter avslo-
janden om domarkorruption, gor att Serie
A far lamna ifran sig andraplatsen i den
”ekonomiska cupen” till Bundesliga. Det
framgéar av en undersdkning av den itali-
enska institutet StageUp, som arbetar med
sport och ekonomi.

Seria A:s intdkter 2006-2007 berdknas
till 11 miljarder kronor, ett bortfall pa cir-
ka 25 procent. Bundesligas inkomster
uppskattas till 12,5 miljarder. Tyska fot-

uﬁple\\/a fde erna pa plat
gkamhg resa,

bollsforbundet har lyckats med att gora
VM till en ekonomisk framgang och de
tyska klubbarna &r bast i Europa pa spon-
sorintikter. Engelsménnen leder stort vad
géller biljett- och prylforsiljning.

Den 6verraskande vinnaren i frdga om
inkomster fran tv-rittigheterna ar franska
Ligue 1. De franska klubbarna tjdnar 5,5
miljarder for sindningsréttigheterna, mot
engelsmdnnens 5,2 miljarder och italie-
narnas 4,4. De italienska klubbarna &r
sdmst pa att sélja biljetter.

Jamforelse:  Allsvenskan
mindre dn en miljard 2005.

omsatte

KALLA: DI
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Fotboll-VM:s ekonomiska efterdyningar:

Fifa blev den storsta vinnaren

Fore sommarens Fotbolls-VM raknade flera tyska experter med att ekonomin i Tyskland skulle paver-
kas positivt. Fore evenemanget plojde Tyskland ner runt 5 miljarder euro (46 miljarder kronor) i nya
vagar och annan infrastruktur. Samtidigt satsades 1,5 miljarder euro (14 miljarder kronor) i ny- och
ombyggnader av arenorna i de tolv stader dar VM spelades. Saldot visar att ruljangsen frambringade

bade vinnare och férlorare.

Mellan 40 och 35 miljarder ménniskor
viarlden over foljde sindningar frén Tysk-
land och pé det reklam som visades i rutan
och i de olika stadionanldggningarna. Cir-
ka fyra miljoner manniskor besokte landet
under VM.

12 olika stdder och stora stadion stod
vard for fotbolls-VM. Under en méanad
spelade 32 lag sammanlagt 64 matcher.

Enligt Tysklands nédringsminister
Michael Glos ér det ingen tvekan om att
Tysklands ekonomi forstirktes pa grund
av Fotbolls-VM.

— Pa kort sikt skapades drygt 50 000

”Visst kande vi av
VM-effekten, trots
att den inte blev sa
stark som vi hade
hoppats.”

tidsbegrdnsade jobb inom turist- och
restaurangbranschen. Av dessa kommer
ungefar hilften att besta fram till nista ar,
sdger Michael Glos i Berlin.

Enligt honom bor dock denna kortsikti-
ga tillvaxtstimulans inte betraktas som en
avgorande faktor.

Glos anser att Fotboll-VM var en
vérldshdndelse som gav Tyskland en verk-
lig internationell imagevinst, och som lan-
det kommer att ha nytta av i framtiden i
samband med olika globala ekonomiska
aktiviter.

EN DEL EXPERTER ir efter VM betydligt
mer forsiktiga. Nagot allmént uppsving
noterades inte och det ekonomiska resulta-
tet blev ndgot magrare &n véntat. Utslaget
varierar dock markant fran bransch till
bransch.

Hotellbranschen i Miinchen dir ménga
viktiga matcher spelades noterade ett litet
plus. Resultatet motsvarade dock inte de
hogt skruvade forvéintningarna.

— Unden VM var beldggningen i den
bajerska huvudstaden ndgot 6ven 60 pro-
cent. I juni 2005 lag den pé 58,9 procent,
berattar tyska hoteldgarforbundets infor-
mationschef Ulrich John.

— Enligt John undvek stamgisterna i ar

SRR “ A
Willkommen

Fotbolls-VM gjorde sig pamint i de flesta tyska affarscentra.

Bienvenido

09.06.2006 12.06.2006 16.06.2006 21.06.2006

Olbranschen var en av vinnarna under sommarens Fotbolls-VM. Flera bryggerier uppnadde nya omsattningsrekord.

de stidder dir VM arrangerades. Andra
resande trodde att de inte hade nagon
chans att fa rum pa dessa orter och valde
andra resemal.

Déaremot salde tysk detaljhandel betyd-
ligt mera 1 juni under fotbolls-VM &n nor-
malt. Enligt en preliminédr berdkning, som
Tysklands statistiska centralbyra gjorde i
de sex delstater dir VM arrangerades, 6ka-
de omsittningen inom detaljhandeln cirka
2 procent, jaimfort med mayj.

—Fotbolls-VM bidrog till att arets forsta
hilft kunde avslutades med ytterst positivt
resultat, sdger tyska detaljhandelférbun-
dets informationschef, Hubertus Pellenga-
hr.

ENLIGT HONOM VISAr forbundets detalj-
studie att det var framf6r allt livsmedel,
drycker och cigarretter
som saldes mer dn van-
ligt. Det ar enligt Pel-
lengahr ett tydligt tecken
pa ett konsumtionsupp-
sving, som i forsta hand
berodde pé fotbolls-VM.
For ovrigt var det forsalj-
ningen av kapitalvaror
som tv-apparater som
paverkades av VM.

— Visst kinde vi av
VM-effekten, trots att
den inte blev sa stark
som vi hade hoppats,
konstaterar Giinter Pits,
vice-ordforande for

delstaten Berlin-Brandenburgs Handels-
forbund.

Pits anser att de forlangda 6ppningsti-
derna for affarerna var en stor succé.

— Antligen kunde vi reagera flexibelt i
olika situationer, utan att behdva bli bot-
fallda, sdger Pits.

Olbranschen var ytterligare en av vin-
narna under sommarens Fotbolls-VM.
Flera bryggerier uppnaddde nya omsétt-
ningsrekord. Under juni 2006 sélde de
totalt 11 miljoner liter 61. Enligt statistiska
centralbyran ror det sig om den storsta
mingden sedan rekordvarma sommaren
1994,

— Jag har aldrig tidigare silt mera 61
under en manad &n i juni i ar, berdttar kro-
garen Dieter Kurrat i staden Holzwickede
i ndrheten av Dortmund.

DIETER SOM SJALV har spelat tidigare i
fotbollsklubben Borussia Dortmunds A-
lag och i landslaget 4r mer 4n n6jd med
atgangen av 6l och andra drycker. Det
samma giller dven Tyskland placering
som trea i VM.

Anda steg 6lkonsumtionen endast med
1,9 procent i hela landet jamfort med juni
2005. Daremot 6kade sa kallade 6lbland-
ningar med ver tio procent. Att spetsa 6l i
sommarvirmen med ldsk, cola och juice
har blivit populért i Tyskland.

En ytterligare opinionsundersokning i
tyska storstdder visar att sponsring under
arets Fotbolls-VM l6nade sig enbart for en
del foretag.

"Jag har aldrig
salt mera ol under
en manad an
i juniiar!”

— Vi kom till slutsatsen att endast varu-
mirken och produkter som direkt hade
med VM att gora, kunde 6ka sin omsitt-
ning, berittar professor Markus Voeth vid
Institutet for marknadforing vid Hohen-
heims universitet.

Sadana aktorer var Coca-Cola, tyska
Telecom och jarnvagsforetaget Deutsche
Bahn. Alla tre forde intensiva reklamkam-
panjer tiden fore Fotbolls-VM. De tva
forstndimda foretagen okade tydligt sin
bekantskapsgrad bland konsumenterna
enligt Voeth med 25 procent sedan 2005.

Nir det giller internationell bekant-
skapgrad uppnadde Mercedes-Benz, tyska
landslagets huvudsponsor, en tredje plats
bland annat efter VM-sponsoren Master-
card, som kom pa forsta plats.

Enligt TT/AFP 6kade Deutsche Banks
avkastning med tvd miljarder euro, drygt
18 miljarder kronor, under perioden 9
juni-9 juli.

Den stdrsta vinnaren var dock Interna-
tionella fotbolls-forbundet Fifa, som for-
tjdnade 15 miljarder kronor pé olika VM-
rattigheter.

TEXT & FOTO:
MARKKU BJORKMAN
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Sa blir kommunen vinnare i kampen
om storre idrottsevenemang

Att skapa en kommunal evenemangsstrategi pa papper ar inte sarskilt svart. Man bara lagger in ett
antal allmanna beskrivningar om evenemangens betydelse for tillvaxt, attraktionskraft, samhallsintak-
ter och medieexponering och pa sa vis tror man sig ha skapat en evenemangsstrategi. Manga kommu-
ner har gjort sa. Sedan satter man sig och vantar pa att nagon arrangor ringer och fragar om intresse

finns att vara medarrangor.

Detta scenario dr kanske nagot 6verdrivet
—men ligger nira sanningen i manga kom-
muner. Aven for kommuner som politiskt
uttalat en ambition inom evenemangsom-
radet. Jag pastar att det finns mindre 4n en
handfull kommuner i Sverige idag som har
en evenemangsstrategi och ett arbetssitt
som dr internationellt konkurrenskraftigt.
I denna kategori ligger Goteborg dverlag-
set i topp.

For att bli en vinnare — dvs. att skapa
forutsattningar for att pd en mycket kon-
kurrensutsatt marknad vinna hem storre
internationella och nationella idrottseve-
nemang — krivs kunskap, strategi och
resurser.

Evenemangsstrategi
Storre idrottsevenemang bor alltid betrak-
tas som ndringslivsfragor. Inte som renod-
lade idrottsfragor — inte heller som fritids-
och kulturfragor. En kommuns evene-
mangsstrategi maste darfor utgora en del
av kommunens och regionens tillvaxtpro-
gram. For att skapa trovéirdighet maste
detta tydligt speglas i kommunens sétt att
organisera evenemangsfragorna. Det rick-
er inte med att skapa en samordnings-
grupp med representanter fran néringsliv-
skontor, fritids- och kulturférvaltning,
turism och foretag. Investeringar av skatte-
medel i evenemang maste vid alla tillfallen
kunna jamforas med andra investeringar
som syftar till féretagsutveckling och fore-
tagslokalisering. Detta gors bast i kommu-
nens néringslivsorganisation.
Evenemangsstrategin maste tydligt
ange de typer av idrottsevenemang som
kommunen vill arrangera. Detta bestims
av de specifika forutséttningar som varje
kommun har (ekonomiska resurser, arenor
och annan infrastruktur, organisations-

kompetens etc.), men framforallt av de
samhdllseffekter kommunen vill skapa
(imageforstirkning, affarsutveckling, me-
dieexponering, samhillsintdkter, upple-
velser for kommuninnevanarna, langsiktig
turismutveckling etc). Inriktningen och
malsdttningarna bor tydligt framgé i eve-
nemangsstrategin.

For de evenemang som syftar till besta-
ende turismutveckling, maste for varje typ
av evenemang analyser goras i forvig som
visar frén vilka ldnder deltagare och &ska-
dare forvintas komma. Detta for att kunna
samordna evenemangets marknadsforing
med den marknadsféring som normalt
genomfors for att attrahera turister fran de
nyckellander som kommunen och regio-
nen har prioriterat for sin turismutveck-
ling. Denna analys genomf6rs mycket sil-
lan.

En evenemangsstrategi bestar inte av
nagra fa arliga storre evenemang utan av
ett antal olika typer av evenemang utsprid-
da over hela aret. En bred evenemangs-
portfolj bestar av,

* lokala och dagliga foreningsevenemang
1 huvudsak for kommuninnevénarna

* regionala evenemang i huvudsak for
lokala samt tillresande regionala
besokare

 evenemang som skapar omfattande
regionalekonomiska intékter, dvs. ett
storre antal tillresande deltagare och
askadare fran andra delar av Sverige

 evenemang som skapar omfattande
nationalekonomiska intdkter, dvs. ett
storre antal tillresande internationella
deltagare och askadare vars konsumtion
fran forsta kronan dr en utldndsk direkt-
investering som dessutom skapar
momsintékter till staten

* ett megaevenemang vart annat eller vart
tredje ar

Organisation, arbetssétt och resurser
Maénga kommuner har en mycket splittrad
evenemangsorganisation — bade for att
arbeta med att vinna hem evenemang och
for att genomfora dem. Ofta 4r kommun-
ledningskontoret inblandat, men ocksa fri-
tids- och kultur organisationen liksom nér-
ingsliv, turism och marknadsforingsbolag.
Eftersom det handlar om internationella
fragor kinner sig manga politiker och
tjansteman kallade, men fa &r utvalda
utifran sin kompetens inom omrédet. De
vinnande kommunerna arbetar med en
tydlig organisation och med evenemang-
sexperter pa varje position.

Arbetssittet 4r mer ofta passivt avvak-
tande dn proaktivt. De vinnande kommu-
nerna arbetar okonventionellt. Istéllet for
att forst kontakta det svenska specialid-
rottsforbundet och fraga om inte ett EM
eller VM skulle kunna arrangeras i deras
kommun, vinder sig kommunen direkt till
det internationella férbundet som dgare till
evenemanget och pabdrjar en diskussion.
Nar denna kénns positiv involveras det
svenska idrottsforbundet for en fortsatt
dialog.

I de flesta kommuner finns inte kunska-
pen om vilka ekonomiska resurser som
krévs for att vinna hem vissa idrottsevene-
mang och dirmed genomfora ambitionen i
den beslutade evenemangsstrategin. Om
inte tydliga ekonomiska resurser kopplas
till mojligheten att genomfora strategin,
finns ingen mdjlighet att na resultat.
Ansokningsprocessen att vinna hem Friid-
rotts EM 2006 och bl.a. sl& ut Barcelona
kostade Goteborg mer dn 10 miljoner kro-
nor, fordelade pa skattepengar och nér-

ingslivsstdd. Samma sak giller for stan-
darden pa kommunens evenemangsarenor.
Ofta innehdller evenemangsstrategin
ambitioner som inte dverensstimmer med
anldggningarnas internationella attrak-
tionskraft.

Beslutsunderlag och kompetens
Beslutsunderlagen da skatteinvesteringar
gOrs i evenemang dr oftast bristfilliga.
Intdkter 6vervirderas, kostnader under-
vérderas och de forvintade effekterna av
medieexponering blir ibland exempelldsa.
Ibland beror detta pa en dversvimmande
entusiasm fran ett fatal berdrda politiker
och tjdnstemén dér kénslor styr mer dn
fakta. Men oftare pa att analyskompetens
saknas. Detta géller framforallt riskanaly-
ser och ekonomiska analyser utifrdn de
media och marknadsréttigheter som arran-
goren disponerar.

Det kan inte forvintas att en kommun
till alla delar skall ha denna kompetens i
sin egen organisation och darfor ar det vik-
tigt att denna kompetens kops in externt i
ett sa tidigt skede att experten kan paverka
beslutet om att ansoka eller inte. Att i
efterhand - dvs. da evenemanget redan till-
delats kommunen - gora dessa analyser har
vid ménga tillféllen visat sig kosta mycket
pengar samt negativ mediapublicitet kring
evenemanget.

For att skapa ett bra beslutsunderlag —
och for att ge en ekonomisk helhetsbild av
evenemanget — bor alltid bade den progno-
stiserade evenemangsbudgeten och analy-
sen av samhéllsintdkterna och eventuella
samhillskostnader presenteras tillsamman
innan ansokningsbeslut.

”For att vinna hem evenemangen maste
vi arbeta med ett internationellt synsdtt —
inte ett svenskt. Ett passivt och lyssnande
arbetssitt maste ersittas av ett aktivt och
sdljande arbetssétt for att vi pa en mycket
starkt konkurrensutsatt marknad skall bli
framgangsrika”.

PETER ROHMEE

PEROHCON, KONSULT MED FOKUS PA
STORRE EVENEMANGS SAMHALLSEFFEKTER
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LINKOPING AR EN IDROTTSSTAD UNDER STARK TILLVAXT! Har tar vi ordet laganda
pé fullaste allvar. Styrkan sitter i mangfalden dér idrottsféreningar tillsammans med néaringsliv,
universitet och kommun stér for briljanta avslut. Framgéangsrika elitsatsningar inom damfotboll,
ishockey, volleyboll och simning visar vagen. LHC och LFC drar storpublik och Cloetta Center
attraherar internationella evenemang till staden.

LINKOPING AR EN STAD MED HOGA AMBITIONER! Moderna trdningsanldggningar borgar
for fortsatt framgang i en satsning som foérenar hela Linkoping. Fran flyg- till miljoteknisk indu-
stri; idrottsmedicin till beteendeforskning; bredd till elit — tillsammans delar vi drivkraften att bli
Sveriges framsta idrottskommun 2010!

Linkoping

www.linkoping.se Dar idéer blir verklighet
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Sveriges framsta
idrottskommuner 2006

— Sport & Affarers arliga kommunranking

Att Goteborg toppar listan ar ingen 6verraskning. Hade listan avsett Europas tio framsta idrottsstader
hade Goteborg ocksa varit med dar. Att de bada andra storstaderna foljer efter ar helt naturligt efter-
som storre stader har en foérdel av sitt publikunderlag, storleken pa arenor samt kommunikationer.
Ovriga stader pa listan har i olika grad lyckats att skapa effektiva evenemangsorganisationer och
ekonomiska resurser for att bli framgangsrika pa en mycket stark konkurrensutsatt marknad.

Goteborg

i

TIO | TOPP:

1. GOTEBORG; Top fem i Europa. Over-
lagsen Skandinavienetta. Tydlig och lang-
siktig strategi. Néringslivsinriktning. Pro-
aktivt arbetssédtt. Omfattande operativa
resurser. Starkt politiskt engagemang. Bra
samarbete med besoksnédringen. Samlat
arenaomrade. Huvudarenor i behov av
modernisering.

2. STOCKHOLM; Skandinaviens huvud-
stad. Brett utbud av kultur, néjen och natu-
rupplevelser. Globen starkt internationellt
varumarke. Organiserat evenemangsfra-
gorna som en del av ndringslivsverksam-
heten. Politisk oenighet, frimst i arenafra-
gor. Begriansade resurser i evenemangsor-
ganisationen. Samarbetet med naringslivet
kan forbdttras. Har levt for ldnge i tron att
“huvudstaden” vinner hem evenemangen.

3. MALMO; Tydliga ambitioner. Evene-
mang viktiga i Malmos fordndringsarbete.
Vagar investera. Verkar i en het tillvixtre-
gion. Kommunikationsférdelar. Mycket
stark arenautveckling. Konkurrens men
ocksé samarbetsmdjligheter med K&pen-
hamn. Nagot otydlig strategi. Vérv-
ningsarbetet inte tillrackligt aktivt. Splitt-
rad organisation.

4. LINKOPING; Tydlig ambition; Sverige-
bast ar 2010. Néringslivsinriktning. Intres-
sant arenautveckling mot ett samlat arena-
omrade. Cloetta Center navet i utveckling-
en. Resurser for att vinna hem evenemang-
en star dock inte paritet med ambitionerna.
Har en del att bevisa for att nd den absoluta
toppen.

5. KARLSTAD; Tydlig ambition; Sverige-
fyra som evenemangsarrangor. Mélet att
fordubbla den turistekonomiska omsitt-
ningen, antalet arbetstillfallen och skat-
teintdkterna inom en tioarsperiod kédnns
dock inte tillrdckligt ambitidst. Infrastruk-
turinvesteringar genomfors i prestigeeve-
nemanget Svenska Rallyt. Genomfort fa
internationella och stdrre nationella eve-
nemang. Svaghet att evenemangsfragorna
politiskt ligger under Kulturnimnden.

6. ARE; Kontinuerligt anvant internatio-
nella idrottsevenemang som verktyg for
regional tillvaxt, varuméarkesforstirkning
och turismutveckling. De pagaende infra-
struktursatsningarna pa 3 miljarder kronor
— med Alpina VM 2007 som motor — dr
helt unika for Sverige. Ambition och poli-
tisk styrka att vilja bli en OS arrangor.
Behover bredda evenemangsutbudet. Den
geografiska lokaliseringen — och omfatt-
ningen pa kommunikationerna — utgor ett
problem.

7. SODERTALJE; Traditionellt mycket
stark idrottsstad - bdde fér ungdoms- och
elitidrott. Anvinder idrotten som varumar-
kesforstirkare. Omfattande samarbete
med néringslivet — AstraZeneca och Sca-
nia — bade for foreningsstdd och evene-
mang. Mycket bra kommunalt fo6re-
ningsstod. Traffpunkt Télje bra stodorga-
nisation for evenemangsgenomforande.
Behov av anldggningsutveckling — pro-
gram genomfors just nu. Geografiska
laget i relation till Stockholm en begrins-
ning. Genomfort fa storre internationella
evenemang. Satsar begrinsade ekonomis-
ka resurser.

8. VASTERAS; Bra idrottsstad med stor
idrottsbredd. Ambitioner att utveckla eve-
nemangsomradet kring Rocklunda.
Genomfort ett begrénsat antal internatio-
nella evenemang; dock fler nationella.
Anvinder idrottsprofiler i sin marknads-
foring. Ingen tydlig evenemangsstrategi.
Behover avsitta storre ekonomiska resur-
ser for att klattra pa listan.

9. OSTERSUND; Politiska och nirings-
livsméssiga ambitioner att bli en vinter
OS arrang6r. Tydlig fokus pa att bli
Sveriges vintersportcentrum - ocksa
for ldngdskidakning. Starkt stdod fran
ndringslivet. Mitthogskolan nationellt
centrum for idrottsforskning inom vinter-
sporter. Ingen tydlig strategi hur evene-
mang kan anvindas for regional tillvéxt.
Satsar inte tillrickliga ekonomiska resur-
ser for att bli en vinnare.

10. SOLNA; Bra elit- och breddidrotts-
kommun. Har konsekvent arbetat for att f4
Sveriges storsta och mest moderna arena
for fotboll och konserter, som en del av en
omfattande utveckling av Solna centrum.
Stark konkurrent till Ullevi. Narheten till
Stockholm skapar publikunderlag, men
huvuddelen av den samhaéllsintdkt som
evenemangen skapar hamnar hos besok-
sniringen i Stockholm.

Runner up listan:

BASTAD; Har lyckats att skapa ett interna-
tionellt idrottsevenemang, som verktyg for
att under en vecka varje sommar utgdra en
del av en ”jet set cirkus” som bade attrahe-
rar ett antal idrottskdndisar, ”Stureplans
brattsen” och kidndismedia. En ”cirkus”
som borjar i Bastad, fortsitter till Visby
och avslutas med ”Troppan” pa Rivieran.

TOPP TIO LISTAN
1. Goteborg
Stockholm

Malmo
Linkoping
Karlstad
Are
Sodertalje
Vasteras
Ostersund
Solna

2
3
4
5.
6.
7
8
9

Starkt samarbete med tennissporten i form
av faciliteter for utbildnings och trianings-
lager.

FALUN; Har kanske Sveriges basta samla-
de arenaomrade — bade for vinter och som-
marevenemang — kombinerad med hog-
skoleutbildningar. Evenemangsfokus pa
foretagstavlingar forutom langdskidak-
ning. Tappar just nu status. Om Falun far
ihop sin evenemangsstrategi och organisa-
tion, och tillsammans med niringslivet
kan skapa ekonomiska resurser, kan Falun
komma in pa listan.

LU LEA; Bra idrottsstad som alltid haft
intresse att arrangera storre idrottsevene-
mang, ibland pa hogsta méisterskapniva,
bade fér sommar och vinteridrotter. Sak-
nar en tydlig strategi, organisation och
ekonomiska “muskler” for att idag komma
in pa listan.

Sverigelistan baseras pa foljande faktorer:

* Omfattningen och strukturen pa de internationella och nationella idrottsevene-
mang som genomforts och som skapat omfattande samhallsintikter till bes6ksnar-
ingen och internationell och nationell exponering

*  Om kommunen har en vl utvecklad evenemangsstrategi med en tydlig inriktning,
langsiktighet, resurstilldelning och arbetssitt for att bli en vinnare pa en mycket

starkt konkurrensutsatt marknad.

» Kommunens infrastruktur for att kunna sdka och genomfora storre idrottsevene-

mang

* Omfattningen av kommunens elitidrottsverksamhet

* Omfattningen av kommunens stod till elitidrotten

* Omfattningen och strukturen av kommunens stod till breddidrotten; anldgg-
ningsstod, aktivitetsstod och foreningsbidrag.

» Tillgéngliga utbildningar ( pad hogskole- och gymnasienivd) i allmdnhet och
idrottsutbildningar i synnerhet som antingen attraherar elitidrottspersoner att flytta
till kommunen eller mdjliggor for personer bosatta i kommunen att stanna kvar i
for sina studie; kommunens samarbete och befintliga utbildningar.

» Naringslivets medverkan och ekonomiska stod for att genomfora storre idrotts-
evenemang liksom till att utveckla bredd- och elitidrotten i kommunen.

» Hotell- och restaurangkapacitet

» Befintliga och planerade arenor

Nésta lista publiceras i Sport & Afférers septembernummer 2007.
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Sandningsmeny for reklamkopare

Samtliga tv-kanaler anser att
sport ar viktigt for att bygga
kanalernas varumarken. Sport
ar en premiumprodukt vilket
ger kanalerna maéjlighet att fa
mer betalt for reklamtiden an
for manga andra program med
ungefar likvardiga tittarsiffror.

Det ér svart att ge en bild av vad annonse-
ringen i olika tv-medier kostar med anled-
ning av att alla stora reklamkopare har sepa-
rata avtal med de olika kanalerna beroende
pa hur mycket tv-reklam de koper pa arsba-
sis. Det dr ovanligt att ett foretag endast
koper reklam runt ett sportevenemang. List-
priset for tv-reklam ligger pd 15-25 6re i
kontaktkostnad. Med denna prissittning
skulle en reklamspot pa 30 sekunder under
matchen Sverige-Paraguay kosta cirka
600.000 kronor. Sport dr ocksa en viktig
faktor i betal tv-kanalernas utbud nér det gal-
ler att sélja abonnemang. TV-sind sport ar
dven forutséttningen for effektiv arenareklam.

e CANAL + (AGS AV SBS)

Sedan Canal + kopte upp Filmnet har
kanalen satsat mer och mer pa Sport.
Sportsatsningen har gjort att Canal + har

tredubblat sina abonnemangssiffror. Canal
+ séljer reklam i samband med en del av
sina sportevenemang i ovrigt ar kanalen
reklamfri.

Canal + séinder: Elitserien i ishockey, 1-2
matcher/omgang, cirka 90 matcher i ppv
* NHL, forhandling om forlangning pagér
e Allsvenskan 1 fotboll, veckans match
* Premier League, 7-8 matcher/omgéng
Serie A, rittigheter till 16 av 20 lag, visar 3
matcher/helg « PGA European Tour i golf,
from 2007

e EUROSPORT

Eurosport International r en ren sportka-
nal som visar samma program i hela Euro-
pa. England, Tyskland och Frankrike har
dven mojlighet att visa “egna” program.
Eurosport visar sport som &r intressant for
hela Europa. Eurosport visar reklam.
Eurosport sinder: Vinter och sommar OS
* Tennis: WTA, ATP och 3 av de fyra Grand
Slam tévlingarna (inte Wimbledon) « Cykel:
Tour de France, Giro de Italia, Spanien runt
 Skidor: VM och virldscupen i alpint,
langdéakning, skidskytte och backhoppning
Konstakning: EM och VM e Curling: EM
och VM. Friidrott: EM och VM e Fotboll:
EM kval, rittigheterna varierar « Motor:
Rally VM, VTCC, Motor GP (Formel 1 fo6r
motorcyklar) ¢ Simning: EM och VM

r

Vad ar fm reklam?

Med 20 ars erfarenhet av

arenareklam och events

inom travsporten, och

med en unik rikstackning,

blir vi Ditt foretags varde-

fulla partner i travspor-

ten.

Vi hjdlper till med:

* Malgruppsanalyser

* Kundanpassade aktiviteter

* Erfarenhetsbank fran
1000-tals events

* Personlig projektledare

* Rikstdckande organisation
fér genomférande

* Kreativa och intressanta
samarbetspartners

* Utvdrderingsmodell

* Kvalitetsscdkrade events

i TV (bara Rasunda

Ring oss for prospekt!

www.fmreklam.se

fm reklam ab
Vestagatan 2A
416 64 Goteborg
Tel 031-700 14 40
Fax 031-15 85 80

fm reklam-din partner i travsporten

Varfor arenareklam pa travet?

Saker exponering gor marknadsplaneringen lattare. Varumar-
kes- och exponeringsvdrdet 6kar i takt med att antal TV-tittare
Okar. Solvalla ar pa andraplats i Sverige vad galler tittarsiffror

priser - storre marknadsvarde per investerat krona.

FINSMAKARKVALLAR

MED STEFFO PA

SOLVALLA, JAGERSRO, Travet - den
ESKILSTUNA OCH GAVLE

UNDER HOSTEN! Métet blir allt vikti

~

har hogre tittarsiffror). Konkurrenskraftiga

perfekta motesplatsen

Pa travet finns sociala rum for den perfekta VIP-aktiviteten.
igare i ndringslivet och vi i fm reklam har
unik erfarenhet av att arrangera VIP-aktiviteter mm pa Sveri-
ges travbanor i fashionabla loger eller med speciallsningar
efter dnskemal.

www.fmreklam.se dr var sajt ddr
du kan se senaste nytt, kommande
aktiviteter, bilder fran events etc.
Vidlkommen att beséka oss!

* KANAL 5 (AGS AV SBS)

Kanal 5 satsar pa underhéllning for sin
malgrupp som dr 1544 ér. Sporten bred-
dar underhéllningsutbudet i kanalen samt
ger hoga tittarsiffror. Kanal 5 ar reklam
finansierad.

Kanal 5 sinder: Elitserieslutspelet i
ishockey from fjarde semifinalen * Royal
League i fotboll

e SVT/SVT 24

Som Public service kanal &r inriktningen
fokuserad pa att ha ett brett utbud av sport
samt att visa mycket inhemsk sport. Tittar-
siffrorna &r viktiga for intdkter nér det gél-
ler billboards forséljning som sker runt
direktsénda idrottsevenemang. SVT dr en
reklamfri kanal.

SVT/SVT 24 sinder: Vinter och sommar
OS ¢ Fotboll: VM ¢ Friidrott: VM, EM,
Finnkampen, DN Galan ¢ Skidor: VM
och vérldscupen i alpint, ldingdakning och
skidskytte samt Vasaloppet ¢ Konstak-
ning: EM och VM - Ridsport: Ryttar VM,
Gothenburg Horse Show, Stockholm e
Speedway: GP serien (VM), lag-VM -«
Ishockey: Sweden Hockey Games ° Golf:
LPGA-touren, TPC by Annika, Solheim
Cup * Tennis: Stockholm Open, Nordic
Light Open, Swedish Open Béstad ¢ Elit-
serien i Basket, Bandy, Innebandy och
Handboll

* TV 3 /ZTV/VIASAT SPORT

Sport genererar hoga tittarsiffror vilket ar
viktig for en reklamfinansierad kanal. For
en betal TV-kanalerna séljer bra sporteve-
nemang fler abonnemang. Mycket av spor-
ten som tidigare visades i TV 3 visas idag i
ZTV exempelvis Champions League.
Kanalerna i MTG ér reklamfinansierade.
TV3,ZTV,Viasat sport sinder: EM-kval
fotboll ( inte Spanien-Sverige och Dan-
mark-Sverige) VM Ishockey ¢ Champi-
ons League, fotboll « Formel 1 « FA-cupen
* Franska Ligan

e TV4/TV 4+/SPORTEXPRESSEN

TV 4 visar de stora idrotterna och evene-
mangen som lockar medias och tittarnas
stora intresse. I och med TV+ och sportex-
pressen kan TV4 utnyttja de stora evene-
mangen maximalt och visa alla
matcher/idrotter i ndgon kanal. Idrott i TV
lockar generellt mycket tittare.
TV4,TV4+, Sportexpressen séinder: All-
svenskan i fotboll herrar och damer, 1 mat-
chiveckan e Superettan i fotboll « Svens-
ka Cupen i fotboll, herrar och damer ¢ La
Liga, 3 matcher i TV+ och 2 matcher i
sportexpressen ¢ Serie A, rétt att visa fyra
lags hemmamatcher, 1-2 matcher i veckan
* EM och VM i handboll * Super-
allsvenskan och playoff i ishockey « VM i
fotboll for damer och VM kval ¢ Golden
League i friidrott « Dagliga travsdndningar

BJORN AF KLERCKER

Sportprogrammens Tio i topp 2006

Sverige-Finland OS-final Ishockey
Sverige-England Fotbolls-VM
Sverige-Paraguay Fotbolls-VM

Italien-Frankrike VM-final fotboll, straffar

Sverige-Tyskland Fotbolls-VM
Sverige-USA OS Ishockey
Sverige-Tjeckien OS Ishockey
Sverige-Trinidad/Tobago Fotbolls-VM
Svenska Idrottsgalan

Friidrotts VM

Svi2 3520000
Svf1 3285000
V4 2950000
V4 2930000
V4 2685000
Svi1 2470000
SvI2 2425000
SvI2 2390000
Svi1 2370000
Svf1 2050000

OS finalen i ishockey dr det program som hittills i ar haft mest tittare alla kategorier.
Forutom sportprogram och melodifestivalen har inget TV-program haft 6ver

2 600 000 tittare.

KALLA: MMS

ISP SPORT&MARKETING



ANNONS

HELA DENNA TEMABILAGA AR EN

ANNONS FRAN SPORT & AFFARER

ANNONS

17

Arenan

— en marknadsforings-
kanal med mojligheter

Under romarrikets storslagna era anvandes arenan pa amfiteatern
som central plats for strid. Uppgorelser gors dven pa dagens arenor.
Men pa idrottens arenor lockar idrottsutévare publik till laktare och
tv-apparater. Reklamkopare har ddrmed chansen att slass om
publikens uppmarksamhet och dar profilera produkter och tjanster.

Pé Sveriges tusentals arenor finns reklam-
skyltar som sprider budskap. Budskap som
ska fa oss dskadare att agera, att kdpa.
Enligt senaste tillgénglig finns det i Sveri-
ge bland annat 310 ishallar, 450 simhallar,
3500 grasfotbollsplaner och drygt 2000
sporthallar dér det spelas handboll, basket
och volleyboll. Stort utbud for nédringslivet

att synas med andra ord. Manga aktorer ar
med i kulissen for att hjédlpa foretag att
synas och folja upp att marknadsféringens
syften nas.

Seriésa konsulter lotsar ratt i utbudet
En precis siffra pa hur mycket arenarekla-
men omsétter dr svart att fa fram.Det dr en

Ledande aktorer inom arenareklam:

Specialister pa arenareklam:

ISP SPORT-MARKETING AB, GOTEBORG

Konsult- och medieféretag med erfarenhet inom
sportpromotion sedan 1985. Reklamplatser pa
de ledande idrottsevenemangen med TV-bevak-
ning, framst fotboll men aven bandy och skidor.

HANS BIRGERSSON REKLAM AB,BORAS

Avtal med féreningar och arrangdrer om ratten
att profilera kundernas varumarken pa skyltar,
framst via sportsandningar med hoga tittarsiff-
ror. Jobbar med evenemang inom bland annat
bandy, basket, fotboll och innebandy. Skall ga in
och traffa avtal med arrangéren / TV-bolaget.

MARKNADSTAKTIK AB,STOCKHOLM
Arenareklam och varumarkesuppbyggnad via TV-
sanda idrottsevenemang. Bygger uppmarksam-
heten via TV-exponering som forstarkning till
Ovrig marknadsforing. Produkterna som erbjuds
ar Nyhetsbevakning, Allsvenskan i fotboll, Elitse-
rien i ishockey.

FM-REKLAM, GOTEBORG
Arenareklam pa samtliga travbanor i Sverige och
en av Sverige storsta aktérer inom arenareklam.

BANDYHUSET | ALE-SURTE

Projekt Bandyhuset, landets andra inom-
hushall f6r bandy, haller pa att forverkli-
gas pa Jennylund i Bohus. Enligt planerna
ska det vara fardigt ndsta host. Bandyhuset
kommer att 4gas av Ale Arena AB, ett
bolag som dgs av Ale-Surte Bandy AB,
Ale Kommun, néringslivet och privatper-
soner som erbjuds att kopa aktier i bolaget.

SWEDBANK ARENA | ORNSKOLDSVIK

I augusti invigdes Swedbank Arena —
Ornskoldsviks nya evenemangsarena som
blir elitserielaget Modo Hockeys nya hem-
maarena. Invigningen var storslagen och
jublet stort — inte minst nédr Foppa Forsberg
gled in pa isen och sko6t arenans pre-
midrskott. Publikkapciteten blir cirka

Travsporten har idag cirka 2 miljoner per titta-
re/vecka. Antalet 6kar stadigt i takt med att
allt fler kanaler blir tillgangliga for fler hushall.
Oms cirka 22 mkr Travsportens nischforetag
med kundevents, sponsring och arenareklam
som specialitet. Hanterar projektledning,
genomférande och uppfoljning av uppdragen,
och den starkt 6kande marknaden for kund-
evenemangen.

Specialister pa att méta effekt:

S-COMM SWEDEN AB

Undersokningsforetag. Mater med hjalp av
Spindex-metoden hur mycket arenareklamen ar
vard. Exempel pa uppdragsgivare: Hockeyligan,
Allsvenskan i fotboll, Svenska Fotbollsférbun-
det, Folksam.

SPONSOR INSIGHT AB

Analysforetag inom sponsring och evenemang.
Varderingsmodellen bygger pa forskning och
jamfor erinran och effekt for arenareklam med
TV-reklam. Samarbetar idag med bland andra
ISP Sport Marketing, Marknadstaktik, Svenska
Spel.

komplicerad och mangfacetterad verklig-
het med klubbar som séljer arenareklam
till sina egna evenemang, arenor som siljer
reklamplatser som finns dér oavsett vilket
evenemang som avgors, idrottsforbund
som séljer reklam som ska finnas pa de
arenor som dr med i olika seriesystem och
enskilda evenemang som finansierar verk-
samheten med arenareklam. Rdddningen
for de foretagare som vill gora en effektiv
profilering pa arenorna dr de konsulter
som har fullstdndig koll pa utbud och mgj-
ligheter.

— TV ér en oerhort viktig kanal for att
gora ett evenemang attraktivt for reklam-
kopare. Tid, kanal och antal tittare dr de
fragor som dr viktigast for kdparna av are-
nareklam. Léktarpubliken blir en inram-
ning for att hoja stimningen och dédrmed
det totala intrycket, sdger Sven Ivarsson,
VD for ISP Sport & Marketing AB, en av
de storsta och mest erfarna aktérerna inom
arenareklam i Sverige.

— Arenareklam dr ett fantastiskt bra
komplement till andra marknadsféringska-
naler. Skylten pé arenan ér en del av den
totala effekten. Vi jobbar riktigt néra ett
20-25 av vara kunder och dér bidrar vi
dven med hjdlp for att hela marknadsfor-
ingsinsatsen ska bli fullindad, sdger Sven
Ivarsson.

Effektmatning

Men for att utveckla arenareklamen ar det
viktigt att kunna mita att den uppmérk-
sammas. En specialist pa detta ar S-Comm
som sedan borjan av -90-talet med sin

ARENA-NYTT

6 000 personer vid sportevenemang, och
dessutom finns konferensutrymmen,
restaurang, caféer och pubar.

ROCKLUNDAOMRADET | VASTERAS

Har skapas ett nytt omrade med bandysta-
dion, fotbollsstadion, Rocklundahallen
och Visterashallen. Det dr samverkan
mellan Visterds kommun, néringslivet och
tolv idrottsforeningar i det gemensamma
bolaget Sport&Event AB. Det finns dven
planer pa ytterligare utbyggnad av fler are-
nor och lokaler for exempelvis utbildning,
kongresser etc.

VALFRAGA: NYA ARENOR | STOCKHOLM
Djurgarden IF och Hammarby IF har ldnge
haft behov av nya arenor anpassade for

moderna krav. Fragan dr het och infor valet
nu i ar forde Folkpartier Liberalerna som
enda parti fram en konkret 16sning.

Aven (kd) och (m) sl6t upp bakom detta
idrottspolitiska program. Malsdttningen dr
en arena for Djurgdrden pa motsvarande
Ostermalms IP bredvid Stockholms Stadi-
on och en ny arena for Hammarby vid Glo-
ben. Planerad publikkapacitet 25 000 per-
soner for respektive arena. De bagge are-
norna &r ténkta att vara optimala och kom-
plettera den arena som planeras i Solna.

— Det hela bygger pa att klubbarna dger
sin arena och finansierar det hela i samar-
bete med ndringslivet. P4 samma sétt som
ishockeyklubbar driver verksamheten i
exempelvis Karlstad och Linkoping.
Kommunen erbjuder mark till formanliga

expertpanel bevakar idrotten.

— Vi har utvecklat Spindex, en métme-
tod dér vi genom att méta faktorer som hur
ofta en enskild aktor syns pé en idrotts-
sandning, hur linge och hur ménga som tit-
tar far fram ett virde for den enskilda
reklaminsatsen. Vi gor 4ven marknadsun-
dersokningar for att méta mjukare virden,
sdger Patrik Falk som jobbar med forsilj-
ning pa S-Comm.

Men arenareklamen kriver stindig
utveckling for att nd fram till kopsugna tit-
tare. Ett sdtt som praktiseras pa allt fler are-
nor dr digitala skyltar dar exempelvis bilar
ses rora sig langs fotbollsarenas langsida.

— Kan bli aktuellt &ven hédr i Sverige nér
det byggs nya arenor dir det kan finnas
marknad for stationdra digitala tavlor.
Uppmaérksamhet nés bist ju farre aktorer
det dr som syns pd arenan. Darmed fokuse-
ras askddarnas intresse pa ett fital storre
kopare av utrymme, siger Patrik Falk.

— Den digitala arenareklamen ar alltfor
kostsam dn sa ldnge. Men den har kommit
till Norge och Danmark och inom fem &r
har vi den sékert hér. Anldggningarna for
att producera och visa digital reklam har pa
nagra ar minskat fran 20 mkr till 10-15
mkr, sdger Sven Ivarsson pa ISP.

Utvecklingen gar sidledes mot allt farre
och allt storre aktdrer som har resurser att
synas vid de storre idrottsevenemangen.
Mindre foretag har mojligheten att synas
pa mindre arenor och vid mer lokala evene-
mang.

JOACHIM VON STEDINGK

villkor, och arenorna kommer séledes inte
att belasta skattebetalarna. — Var bestimda
uppfattning &r att privata dgare har betyd-
ligt storre drivkraft och mojlighet att driva
arenorna med I6nsamhet, dn om stat/kom-
mun dger arenorna. Det har vi manga
exempel pa. Arenorna ska givetvis dven ha
mdjlighet att anvéndas for att stimulera att
andra typer av evenemang kommer hit och
berikar Stockholm, sédger Lotta Edholm,
Folkpartiet Liberalernas borgarrad.

Ambitionen ar att f4 igenom forslaget
och att byggnationerna dr igdng under
kommande mandatperiod. Sport& A fféarer
foljer fallet i kommande nummer.

ISP SPORT&MARKETING
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Varumarket - image
genom sponsring

En av de stora fordelarna som ofta

namns med sponsting, ar forma-

gan att 6verfora konceptuella varden fran det sponsrade objektet till
sponsorn. Lyckad sponsring medfér med andra ord en forstarkning
eller forflyttning av image. Med image menas ett matt pa hur val
foretaget lyckas formedla varumarkets identitet till konsumenterna.

Det sker genom all kommunikation som
varumdrket har med omviérlden, vilket gor
det svart eller omdjligt att beskriva
sponsringens roll i denna process. Dére-
mot kan man forsoka se om de mest fram-
gangsrika varuméirkena arbetar aktivt med
sponsring i sin kommunikation.

Sponsring brukar generellt innebéra ett
affarsmissigt utbyte mellan tvé eller flera
parter, dir sponsorn betalar for ett antal
definierade réttigheter. Bland dessa rattig-
heter brukar det finnas konceptuella vir-
den som syftar till ndgon form av associa-
tion.

Vérldens mest vérdefulla varumérken
Business Week publicerar varje ar en ran-
king 6ver virldens mest virdefulla varu-
mirken. Rankingen behandlar enbart mul-
tinationella foretag med hog igenkdnning
dven utanfor den direkta kundkretsen.

Coca-Cola
Microsoft

IBM

GE

Intel

Nokia

Toyota

Disney
McDonald’s

0. Mercedes-Benz
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Coca-Cola betraktas som virldens
storsta sponsor, och sponsrar bland annat

OS och VM i fotboll. I tilldgg har man
nationella sponsorskap inom ett flertal
idrotter.

Microsoft dr inte speciellt aktiva som
sponsorer av idrott, utan foredrar humans-
ponsring och tekniksponsring. IBM &r en
av USAs storsta sponsorer, och har dessu-
tom sponsrat flera stora internationella
evenemang.

GE ir olympisk sponsor, och stor spon-
sor av amerikansk idrott generellt. Intel
syns framfor allt inom bilsporten — exem-
pelvis Formel 1.

Nokia sponsrar exempelvis snowboard
och idrotter dir Nokias teknik kan anvén-
das aktivt.

Toyota &r stora sponsorer av idrott dver
hela virlden, men 4r mest aktiva inom
motorsport.

Disney ar som mediakonglomerat saval
sponsorer till idrott som rittighetsinneha-
vare (exempelvis Mighty Ducks — NHL).

McDonald's dr precis som Coca-Cola
en av varldens storsta sponsorer i olika sto-
ra evenemang (VM i fotboll, OS).

Mercedes sponsrar globala prestige-
sporter som golf och tennis, men ocksa
motorsport.

Vérldens starkaste varumérken éven
aktiva sponsorer

Sammantaget verkar med andra ord de
mest framgangsrika varumérkena dven
vara aktiva sponsorer inom idrott.
Sponsringen dr for dessa varumérken ett

Konferera
nara sporten

Var nyrenoverade konferensavdelning med 18 fina, ljusa
lokaler och kapacitet for 5-230 personer ligger endast
ett bollkast fran Ullevi, Scandinavium och utelivet pa
Avenyn. Snacka om guldlage!

Boka direkt pa www.scandic.se/opalen.

Scandic

OPALEN - GOTEBORG
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Toyota ar varldens sjunde starkaste varumarke enligt Business Week. En bidragande
orsak ar omfattande idrottssponsring och satsningen pa Formel 1.

viktigt sitt att kommunicera. Samtidigt
kan man se skillnader i valet av objekt.
Foretag som GE, Intel, Toyota och Merce-
des sponsrar framfor allt inom omraden
dar deras produkter har en naturlig plats
eller dir de uppnar ndgon form av produk-
tutveckling.

McDonald's och Coca-Cola anviander
sponsringen for forsiljning eller mass-
kommunikation. Ska man sérskilja associ-
ationseffekterna, s verkar det vara ett
mycket viktigt skdl i valet av spon-
sringsobjekt, medan sponsringens aktiver-
ing mer handlar om exponering, relationer
och forsiljning.

Vad sédger da varuméarkesexperterna?
Magnus Thorén pa varuméirkesbyran
Rewir tycker att sponsring framfor allt ar
ett sétt att sprida kinnedom om varumér-
ket:

— Sponsring dr ett bra sitt att synas, men
det har brister i att det ofta dr svart att kom-

municera 16ften och kvaliteter via
sponsring. Sponsringen ir en bred kom-
munikationsform, och kan anvindas for sa
skilda syften som exempelvis produktlan-
sering pa nya marknader (Steinlager och
segling) eller for att svetsa samman fore-
tagskulturen i en stor internationell
bolagsgrupp (Assa-Abloy och Volvo Oce-
an Race). Ett stort problem med spon-
sringen dr annars att det alltfor ofta verkar
utgd fran ledningens eller styrelsens per-
sonliga intressen mer dn de unika kirnvar-
dena for varumaérket, ndgot vi regelbundet
moter i vart arbete.

Sponsringens paverkan pd varumaérket
verkar ha sin storsta betydelse nér det gal-
ler val av objekt, i varje fall for stora globa-
la varumérken. Ska sponsring med avseen-
de pa association fungera, sé handlar det
om att ha klara och definierade kédrnvir-
den for varumérket och att matcha dessa
med sportens kidrnvérden.

HAKAN LEEMAN

Bordet levereras
komplett med
tillbehor.

JULBORDET

BestEl i din Sperbuild

bexsport.com

BILJARDBORD
Oxford 6’: ca. 5495kr inkl. hemfrakt |
Oxford 7’: ca. 6995kr inkl. hemfrakt

Satsa pa ditt varumarke

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

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

Sport & Marketing

isp-sportmarketing.se
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Galopperande intresse for travet
som marknadsforingskanal

el
-

Tva miljoner banbesokare varje ar.

Dagligen stort utrymme i dagstidningarna.
Och drygt 1,8 miljoner tv-tittare varje vecka.
Det ar tre skal till varfor travsportens vaxt fram

“som en stark marknadsforingskanal.
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— Vi kan garantera att ditt varumérke
kommer att synas i tv, det kan ingen
annan sport gora pa arsbasis och med fast
frekvens, sdger Hans Goran Johansson,
séljchef pa siljbolaget fm reklam.

fm reklam, som dr marknadsledande
inom travet pa rinkreklam, har markt ett
okat intresse att anvénda travbanan som
marknadsforingskanal.

— Travbanan ir en perfekt mdotesplats.
Har far ditt varumérke stark exponering
mot besokarna och du kan ocksa arrangera
bade publik- och kundevent, siger Hans
Goran Johansson.

Men det dr framfor allt tv-exponeringen
som lockar foretag att satsa pa rinkreklam
pa landets travbanor.

Sju dagar i veckan dr det trav och
galopp 1 tv-rutan och dar Vinnare V75 i
TV4 ér den stora publikdragaren. Drygt
300 000 tittare ser Vinnare V75 varje
l6rdag.

— Travsportens langsiktiga tdvlings-
kalender och de fasta sdndningstiderna
1 tv gor att vi kan garantera tv-expone-
ring. Satsar du till exempel pé reklam i
Globen sd vet du ju inte hur manga
tv-sdndningar det blir frdin Djurgardens

matcher, sdger Hans Go6ran Johansson.

Vad ar ditt tips till ett foretag som vill
satsa pa travet?

— Kolla upp om din malgrupp finns pa
travbanan, och da inte bara bland den van-
liga travbesokaren. Varje travkvall dr det
olika kundevent med manga foretagare pa
besok. Arbetar du med business-to-busi-
ness sa kan darfor travbanan vara en stark
marknadsforingskanal, sdger Hans Goran
Johansson.

Ett foretag som redan forstatt virdet i
travet dr katalogforetaget Din Del, som
skrivit ett sponsorkontrakt med Bjorn
Goop, Sveriges fraimste kusk. Under tre ar
syns Din Del pa Bjorns och pappa Olles
kuskdressar.

— Travsporten har en bred malgrupp
som passar vart varumarke. Vi vill sjdlv-
fallet jobba med de bésta och da var Stall
Goop med Bjorn och Olle det sjdlvklara
valet, siger Stefan Ostlund, marknadschef
for Din Del.

Din Dels sponsorsatsning pa travet
rymmer fler aktiviteter. Genom sin kund-
klubb arrangerar man travkvéllar runt om i
landet. En hojdpunkt pa programmet dr
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Jessica Almends &r programledare for Vinnare V75 i TV4. Varje I6rdag har programmet
drygt 300 000 tittare och ger bra exponering for de féretag som valt att satsa pa rinkre-

klam pa travbanorna.

stallbacksbesok hos —just det! — Bjorn och
Olle Goop.

— Klubbkvillarna &r mycket uppskatta-
de. Satsningen &r en naturlig foljd av att vi

vill integrera véra olika sponsorinsatser
inom travet, siger Stefan Ostlund.

TEXT: PATRIK BRISSMAN
FOTO: KANAL 75

Satsa pa ditt varumaéarke

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

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

Sport & Marketing

isp-sportmarketing.se




500 miljoner kronor

sa mycket vinner Vi Tippas Idisare varje ar

For att vinna pa fotboll eller trav behdver du kunskap.
Och den bésta informationen finner du i Vi Tippa. En
specialtidning for dig som vill bli rik pa spel.

Nu far du ocksa helt utan extra kostnad senaste
nytt-mail pa nétet.

Solvallas V64 pa onsdagar, V75 och Stryktipset pa
fredagar

v- T-
TIPS’& TRAV’ p p a

Q Fotboll frdn hela Europa med extra fokus pa England
Q Stryktipset, Europatipset, Oddset, Langen

Q V75, spelfarslag, ranking, analyser och alla intervjuer

Q V64 spelfirslag, ranking, analyser och alla intervjuer

Bli en vinnare Du ocksa
Prenumerera Nu!ll

Porto

Skicka in kupongen nu sa far du forsta
tidningen redan néasta vecka.

949 kr
499 kr

299 kr

3 Helar (48 veckor)
A Halvar (24 veckor)
A Kvartal (12 veckor)

Namn:

Vi lippa

Adress:

Postadress:

SVARSPOST

Kundnummer
170261400
169 20 Solna

Telefon:
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Rolling Stones

— eller konsten att forvandla stenar till guld

Rock “n Roll pa isen, men rullar kulorna in?

Efter den sagolika uppldsningen i OS dar stenar blev till guld for
curlingdamerna undrar Sport & Affarer hur det gatt sedan dess.

Har curlingsporten vaskat sponsorguld efter den dkade uppmarksamheten?

— P& forbundsnivé har vi mérkt ett storre
intresse for sporten. Ménga ringer och fra-
gar efter narmaste curlingbana , beréttar
Hakan Sundstrom pé Svenska Curlingfor-
bundet.

Forutom damernas OS guld tog vi ju ett
silver i junior VM for herrar och ett brons i
Paralympics.

— Klubbarna har fatt ett 6kat antal med-
lemmar. For att kunna utnyttja draget
kring sporten har vi precis anstillt en
marknadschef, vars uppgift blir att knyta
nya sponsorer till forbundet. Han heter
Bjorn Jonsson och kommer nérmast fran
AIK Fotboll AB, dér han bla signade avta-
let med huvudsponsoren Abro bryggerier.

Lag Anette Norberg i fokus

Aven OSlandslaget(lag Anette Norberg)
har mérkt ett 6kat intresse, nagot man
hoppas kunna dra nytta av nar det nu géller
att forhandla om nista ars avtal med
huvudsponsoren Johnson & Johnson
Vision Care.

— Vi ordnade sjdlva avtalet med dem
vilket inbringade ca 200.000:- infor detta
ar,beréttar Anette Norberg.

Uppmarksammad reklamfilm

Johnson & Johnson Vision Care drog nytta
av sitt sponsoravtal bla genom att lata pro-
ducera den uppmirksammade reklamfil-
men med curlingdamerna och det vérlds-
berdmda svenska hardrocksbandet Ham-
merfall. Syftet var att gora reklam for
bolagets specifika och taliga kontaktlinser
Acuvue Oasys som bla fungerar bra i torr
luft.

Att curlinghallar ofta har torr luft kan
curlingtjejerna skriva under pé . Alla fyra
anvinder dessutom kontaktlinser och vet
att 6gon latt kan bli torra och irriterade.

Reklamfilmen kordes i klippt version
18 ganger i svensk TV och har laddats ner
uppskattningsvis tre miljoner ganger 6ver
hela vérlden. Succé!

— Jag fick ide'n nér jag sag att Mats
Olsson skrev nat om att det inte var sa

mycket Rock n Roll 6ver curling. Reklam-
videon blev vart svar, berdttar Pontus
Nystrom pd Edelman. UFO som produ-
cerat.

Bestéllaren ocksa néjd

Hos bestéllaren Johnson & Johnson dr
man mycket ndjda med sin sponsring av
curlingtjejerna. Marknadschefen Annika
Taesler-Hoijer berittar:

— Vi har verkligen uppskattat att jobba
med det hér laget och vi kdnde i maggro-
pen att ndgot stort var pa gang infor OS.
Var reklamvideo starkte bade oss och OS
laget.

Pé kopet blev vérldsbandet Hammerfall
kénda i sitt eget land (red anm).

— Nu é&r siktet instéllt pad OS i Peking
2008. Utover det har vi idag ett samarbete
med Kajsa Bergkvist (som ocksa anviander
kontaktlinser).

— Idrotten &r verkligen en viktig varu-
mirkesbyggare for oss, avslutar Annika
nojd.

Men sa ér ju ocksé Johnson& Johnson-
koncernen Topsponsor for IOK och
samarbetspartner till SOK.

Curlingtjejerna anlitar sponsorkonsult

— Nu hinner vi inte sjdlva utnyttja den 6ka-
de uppmairksamheten kommersiellt sa vi
har precis lagt ut sponsorbearbetningen pa
en konsult, beréttar Anette Norberg for-
hoppningsfullt.

Konsulten heter Lars Ehnstrom pa
Ehnstrom & Partner och har bla jobbat
med DN Games.

Vi pa Sport & Afféarer 6nskar honom
lycka till i sitt arbete !

GUSTAF BERENCREUTZ

Vill ni se videon som ndmns i artikeln?

Ga in pa www.curlingtjejerna.se

Kolla ocksa in www.friidrottarna.se dar dven
Kajsa syns rocka fett.

Edelman.UFO
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Toyota i pole position

—
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Toyota ar inte bara nummer ett i
varlden nar det galler produk-
tionsteknik. Foretaget har ocksa
ett omfattande idrottsligt spon-
sorsengagemang over hela varl-
den.

Bland annat har Toyota ett ndra samarbete
med TAAF (Internationella Friidrottsfor-
bundet) och har exempelvis varit [AAF:s
officiella partner under friidrotts-VM i
Paris 2003 och i Helsingfors 2005. Nu
pagar diskussionerna infér VM i japanska
Osaka 2007.

Aktiviteterna pa Logistik & Transport-
massan ar ett bra exempel pa hur Toyota-
féretag kan dra nytta av moderbolagets
omfattande sportsatsning.

F1 sedan 2001

Det omrade som de flesta forknippar Toyo-
ta med dr dock motorsport - inte minst
med tanke pa foretagets stora satsning pa
Formel 1-racing. Toyotas F1-stall startade
sa sent som 2001 och sedan dess har Toyo-
ta blivit en kraft att rakna med i den glamo-
rosa F1-vérlden.

For narvarande ligger Toyota pé sjétte
plats i konstruktors-VM. De bada Toyota-
forarna Ralf Schumacher och Jarno Trulli
ligger pé 10:e respektive 13:e plats i forar-
VM. Toyota ar for ovrigt ett av de fa stall
som sjilv utvecklar bade motorer och
chassin.

50 &r med motorsport

Nista ar firar Toyota ett 50-arsjubileum.
Da har det namligen gétt 50 ar sedan Toyo-
ta borjade engagera sig i motorsport. Foru-
tom F1-satsningen har Toyota under aren
exempelvis framgangsrikt deltagit i Paris-
Dakar-rallyt, Le Mans och rally-VM. 50-
arsjubileet firas bland annat genom att
Toyota ar huvudsponsor féor Goodwood
Festival of Speed - en engelsk festival som
hyllar bilsportens historia. Forra &ret
besoktes festivalen av omkring 150.000
personer.

Monaco i Helsingfors

Den 12 augusti samlades 50.000 askadare
i centrala Helsingfors. Da arrangerade
Toyota och den finska TV-kanalen MTV3
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laugustiiar blev Helsingfors ett Nordens Monaco.

Helsinki City Grand Prix, som forvandla-
de den finska huvudstaden till ett Nordens
Monaco. Det dr ju i Monaco som det
berémda stadsloppet for F1-bilar avgors
varje ar.

Bland annat fick besdkarna se Jarno
Trulli ratta Toyotas F1-bil genom gatorna i
Helsingfors.

— Det var en fantastisk publik hér i Hel-
singfors och vi fick tillfalle att visa det
finska folket lite av spanningen i Formel 1,
sdger italienaren Jarno Trulli. Temperatu-
ren och den slingrande banan i centrala
Helsingfors, gjorde att det kiandes lite som
Monaco.

F1 vid Logistik & Transport
BT Svenska, som ingdr i Toyota-gruppen
och marknadsfor Toyotas motviktstruckar

pa den svenska marknaden, satsade stort
vid branschmissan Logistik & Transport i
véras.

Under méssan, som genomfordes pa
Svenska Missan i Goteborg 9—12 maj, var
F1 en av aktiviteterna som lyftes fram. Via
en Fl-simulator kunde besdkarna tivla
mot varandra vad géller bésta tid, en akti-
vitet som lockade manga motorspor-
tintresserade besdkare i montern. Att fa
testkora en F1-bil &r en drom for manga.
Vinnarna, som hade de tre bésta tiderna,
fick for 6vrigt som vinst en resa till Milano
och biljetter till F1-tdvlingen pa Monzaba-
nan i borjan av september.

F1-simulatorn under méssan 4r ett bra
exempel pa hur Toyota-féretag och deras
kunder kan dra nytta av Toyotas omfattan-
de sportsatsning.

Ramirent Power Play
sasongen 2006/07

Ramirent har ett av Sveriges mest kraftfulla
lag fér uthyrning av maskiner. Vi finns pa
mer an 40 platser och vart sortiment blir

bara stérre och bredare.

Hyr en maskin éver dagen eller satt upp

en komplett arbetsplats med tillfallig el,

varme, bodar, kranar och andra maskiner.

Vi kan dessutom erbjuda dig en rad
kringtjanster som utbildning, service
och forsakring.

Du tjanar pa att hyra. Med ratt
taktik blir projektet mer effektivt.

Bes6k garna nagot av
vara kundcenter!

www.ramirent.se

SRAMIRENT

Din lokala maskinuthyrare

Audi bevisade att en dieseldriven bil kan vinna klassiska Le Mans.

Historisk seger i Le Mans
for dieseldriven Audi

Under ett historiskt dygn bevi-
sade Audi att en dieseldriven
bil kan vinna klassiska Le
Mans. Det hade inte manga
trott sa sent som for ett ar
sedan.

Den 6verlédgset storsta uhallighetstévling-
en for bilar vanns av nummer 8 Audi Sport
Team Joest R10 med Frank Biela, Emanu-
ele Pirro and Marco Werner. Teamet var
overldagset. Man holl varvtiderna pa nagra
sekunder nidr genom hela loppet och de
sista timmarna av 24-timmars-racet var
inte speciellt dramatiska.

Mer dramatiskt ar dock att bilen var en
Audi TDI. For forsta gangen har en diesel
tagit en sadan prestigefylld titel och dar-
med bevisat att dieseln inte bara ar ekono-
misk, miljovinlig och praktisk. Man kan
dessutom vinna Le Mans med den.

Det andra Diesel-teamet, nummer 7,

hade tekniska problem och fick reparera i
20 minuter. Trots detta krde man upp sig
till en tredje plats, efter Team Pescarolo
som var fyra varv efter segrarna.

DET VAR AUDIS SJATTE RAKA vinst i Le
Mans, men kanske den storsta hittills.

Direkt efter loppet meddelade Peugot
att man ocksd kommer att stilla upp med
en diesel nésta ar, men Audi kommer alltid
att vara teamet som tog den forsta diesel-
segern.

— For Audi dr motorsport mer &n enbart
ett sitt att marknadsfora oss. Overforingen
av teknik mellan motorsport och produktion
ar mycket viktig for oss. Segern pa Le Mans
ar det senaste beviset for det,sdger Wolfgang
Ullrich,chef for Audi Motorsport.

— Vi forvintar oss att de tekniker vi
utvecklat specifikt for racing dven kom-
mer att serietillverkas i framtiden, sdger
Ullrich Baretzky, chef for motorutveck-
ling pa Audi Sport.



Resande i Sveriges storsta sportspel.

Varje l6rdag ar det V75 nagonstans i Sverige. Och varje gang kommer den svenska
kuskeliten inresande. En av dem ar catch drivern Erik Adielsson.

V75 ar travets elitserie och Sveriges storsta spel. Varje vecka aret runt umgas
och spelar hundratusentals svenskar pa hastar. V75 ar ett utmarkt exempel pa
hur sport och spel i samverkan skapar underhallning och gemenskap.

Pa I6rdag ar det dags igen. En vinnare med sju ratt pa V75 kan fa 20 miljoner.
Du ar val med? Lycka till!
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Idrottens forsakringsbolag

Idrott och férsakringar har
historiskt i Sverige till stor del
handlat om Folksam. Genom en
Overgripande forsakringslos-
ning med RF, har samtliga fore-
ningar som ar anslutna till RF
(for narvarande 68 special-
idrottsforbund med ungefar

22 000 foreningar) haft en
overgripande foreningsforsak-
ring. | valdigt manga fall har
sedan de enskilda férbunden
kompletterat detta med en for-
sakringslosning for den enskilda
idrotten och dess utdvare.

Denna forsédkring betalas via licensen till
forbundet av den enskilda foreningen, som
1sin tur tar ut denna avgift via medlemsav-
giften for den enskilde idrottaren och med-
lemmen.

Andra forsékringsbolag har av och till
gjort inbrytningar i enskilda idrotter, for
att ersitta eller komplettera Folksams for-
sakringslosning. Detta har oftast skett i de
storsta idrotterna eller de idrotter som stil-
ler sdrskilda krav pa forsdkringar. 1 den
idrott som dr mest intressant — ndmligen
fotbollen, med mer &n 1 miljon licensiera-
de utdvare — sa har Folksam en mycket
stark position. Detta sker bland annat
genom att Folksam sedan mycket lang tid
ar sponsorer till Fotbollférbundet. En
alternativ forsdkringslosning for Fotboll-
forbundet skulle alltsd med stor sannolik-
het dven innebaira ett kénnbart bortfall av
sponsorintékter.

Ishockeyn visar vagen
Ishockeyns Elitserieforeningar genomfor-

de dock ett trendbrott for 7-8 ar sedan, da
man centralt via Hockeyligan valde att
skapa en skriddarsydd 16sning for spelar-
na. Hoga l6ner i kombination med stor risk
for skador ledde till behov av en specifik
och unik forsdkringsprodukt, som via
miklare erbjods marknaden. Denna 16s-
ning for Elitseriens spelare, gav en avse-
vart battre produkt, anpassad till modern,
kommersiell idrott pa elitniva, och sa gott
som samtliga spelare anslot sig till upplag-
get.

Det ledde ocksa till en ny nisch inom
idrottsforsdkringar — nidmligen forsdk-
ringsmiklarnas intig pa arenan. Aven om
denna utveckling fortfarande &r i sin linda,
sa har ett litet antal aktorer borjat bearbeta
de stora idrotterna med specialldsningar,
som sedan erbjuds forsdkringsbolagen
som vilken affar som helst.

Mer skréddarsydda I6sningar

En av de aktorer som varit mest offensiv i
denna fornyelse har varit Pensum. Enligt
Bo Dillner, VD pa Pensum, ar sévil for-
sdkringsbranschen som idrotten av tradi-
tion relativt statiska.

— Vér afférsidé dr helt enkelt att skrad-
darsy forsikringslosningarna efter kun-
dernas behov. Genom kreativitet och risk-
spridning kan vi skapa 16sningar som &r
battre for bada parter. Vi vill utmana de
traditionella licensforsdkringarna, men
ocksa forenkla administrationen kring for-
sakringsfragor for enskilda idrottare, klub-
bar och foérbund.

Finns det da férdelar med att kombinera
forsakringslosningar for enskilda idrotter
med sponsring? Enligt Bo Dillner visar
sponsringsatagande ett engagemang, vil-
ket skapar storre trovardighet for en mék-
lare som Pensum. Samtidigt verkar forsak-
ringsbolagen sjilva sponsra efter andra —
mer marknadsanpassade — Kkriterier.

Trygg-Hansa sponsrar till exempel Hock-
eyligan for att den ger méjligheter att kom-
municera med barnfamiljer.

if... drvde efter skilsmédssan fran Skan-
dia ett sponsorskap av Stockholm Open,
som sedan vidareutvecklats for mojlighe-
terna till exponering och kundvard i sam-
band med en stor och traditionell idrotts-
hindelse.

Agria (Lansforsakringar) sponsrar his-
tsport, eftersom det har en mycket direkt
koppling till affairsverksamheten. Manga
av de mindre aktorerna pa forsakrings-
marknaden har dessutom valt att i stort sett
helt avsta fran sponsring av idrott som ett
marknads- eller kommunikationsmedel.
Kanske upplevs Folksams grepp om
idrottsrorelsen som alltfor stadigt, eller sa
har man helt enkelt inte resurser att arbeta
effektivt med sponsring som en del av
marknadsmixen.

Framtida utveckling

Idag gors majoriteten av centrala uppkop
av forsakringslosningar i Sverige via mék-
lare, sa att dven idrotten skulle f6lja efter
var kanske inte sd ovédntat. Daremot kan
man kanske sitta frdgetecken for hur
attraktivt det dr att forsédkra idrotten. Enligt
Folksam, sa ror det sig som sagt om stora
volymer men sma affdrer, och vid en has-
tig dverslagsrakning kan det sdkert stam-
ma — med fotbollen och ishockeyn som
undantag. Samtidigt dr det for enskilda
forbund viktigt att hitta effektivare och
forhoppningsvis billigare 16sningar.

Man ska heller inte gldomma att vi som
uppstickare och fristdende miklare kan
agera mycket friare dn forsdkringsbolagen
sjilva, fortsdtter Bo Dillner. Vi har till
exempel mdjlighet att koppla pé kring-
tjdnster som kan vara av intresse for
enskilda utovare och férbund, bland annat
Private Banking och juridisk expertis.

DETTA SPONSRAR
FORSAKRINGSBOLAGEN:

Dina Forsakringar: Dina Arena, Edsbyn

Folksam: Fotbollférbundet, Friidrottsforbun-
det, Skidforbundet och Handikappférbundet.

if: Stockholm Open, Malmé FF (fotboll), GIF
Sundsvall (fotboll), IFK Timra (ishockey) och
Kajsa Bergqvist.

Lansforsakringar: Travsport, Ridsportfor-
bundet, Goteborg Horse Show, Stockholm
International Horse Show

Salus Ansvar: —
SEB Trygg Liv: Hockeyligan

Skandia: Scandinavian TPC (golf), Golf-
forbundet

Trygg-Hansa: Hockeyligan

SA FORSAKRAS IDROTTEN
(STORRE AVTAL):

EuroAccident: Gymnastik, diverse individu-
ella idrottare och team

Folksam: RF, fotboll, golf, skidor

if: Fotbollsklubbar

Lloyds: Golfklubbar
Lansforsakringar/Agria: Ridsport

SEB Trygg Liv: Ishockey, diverse individuella
idrottare

Kanske &r det ocksa riktigt att for for-
sdkringsbolag skilja mellan affir och
marknadsnytta, det vill sdga att inte koppla
ihop forsdkringsldsningar och sponsring.
Samtidigt skall man ha i minnet att svensk
idrottsrorelse omfattar 3,5 miljoner indivi-
der, knutna till nagot eller flera av RF:s
medlemsforbund. Det kanske dr dags for
forsdkringsbolagens forséljningsavdel-
ningar att engagera sig mer i sponsrings-
fragorna?

TEXT: HAKAN LEEMAN

Fotnot: Flera férsakringsbolag har enskilda
idrottsman férsakrade i olika skade- och kapital-
forsakringslosningar. Detta ar uteléamnat i sam-
manstallningen ovan.

if... Stockholm Open - en svensk klassiker

Stockholm Open ar pa manga
satt en unik turnering. Turner-
ingen ags av SALK, KLTK samt
Stockholms Tennisforbund, och
Overskottet gar varje ar till ung-
domstennis.

Startféltet haller en mycket hog klass, och
ett flertal spelare kommer varje ar tillbaka
for den speciella atmosféren. Sponsorerna
har heller aldrig svikit turneringen. Pelle
Hjertquist, Tournament Director, beréttar:

— Vi har lyckats attrahera 10 nya spon-
sorer infOr arets tidvling, och enbart tappat
tva. Vi har hojt prissumman till $
750 000, och anviander $ 350 000 i spe-
larbudget. Rafael Nadal och James Blake
ar arets dragplaster, och for en turnering av
var storlek ar det oerhdrt bra att ha 5 av
top-15 i startfiltet i tilldgg till vara svenska
utmanare. Sjilv tycker jag att arets skrll
ar John McEnroes come-back i dubbel 1
par med Jonas Bjorkman.

Tavlingens titelsponsor, if... tycker att
man far en god utdelning pa de satsade
sponsorkronorna. Jan Dahlberg é&r
sponsringsansvarig pa if...:

— Vi utvérderar deltagandet varje ar,

if... Stockholm Open har en trogen publik, néjda spelare och sponsorer.

framst med avsikt pa exponering i media.
For oss ér det dessutom viktigt att anvdnda
evenemanget mot vara kunder och samar-
betspartners. Vi kan métas under avslapp-
nade former under en traditionsrik
idrottshéndelse. Vi vet att de uppskattar

evenemanget och var roll. For ett forsak-
ringsbolag dr det viktigt att vara langsikti-
ga och trovirdiga i vara sponsorengage-
mang.

Pelle Hjertquist vill ocksa framhalla
turneringens sociala insats:

Foto: IMG

STOCKHOLM OPENS PARTNERS:

Main Sponsors: if, BMW, Intrum-Justitia

Vasakronan

Catella, Investor,
Grand Hotel

Arena Sponsors:

Official Suppliers: Cottonfield, Fazer

RH-Stolen

Selected Partners: Head, Plexipave
E-Print/Krokodilen
Sj66 Sandstrom
Pommery, Two Oceans
IT Resurs
Plasma & Projektorer
Media Partners:  Expressen, IEC in Sports
JC Decaux

— I &r driver vi tre projekt mot ungdo-
mar — Investor Kids Cup, Vasakronan
Masters och Pirres Pokal riktar sig mot oli-
ka grupper, och samtliga dessa tavlingar
avgors under tavlingsveckan (7—15 okto-
ber) i Kungliga Tennishallen.

TEXT: HAKAN LEEMAN



Vill du veta mer om vara sjukvards-
forsakringar och hur vi kan hjalpa ert
foretag att forebygga langvariga och
kostsamma sjukskrivningar, ring oss pa
020-56 56 56.

KALLHANVISNING: WWW.IF.SE/RISKLAB

Calle Ostervall, Riskspecialist

www.if.se Telefon 020-56 56 56

Som bekant ir det ofta som omsorgen om helheten avgor
nar framgangsrika svenska idrottare vinner dra och berém-
melse pa golfbanan, fotbollsplanen eller hockeyarenan.
Det 4r med den insikten som vi pd Pensum — tillsammans
med svensk idrott — skapat en enkel forsikring som ger ett

maximalt skydd dygnet runt.
Vi kallar den S-O-S: S for

www.sushireklam.se

Sjukdom, O for Olycksfall S-0O-S Férséikring
och S for Sjukvérd.

Tre trakiga faktorer som
kan paverka inte bara elitidrottare. Det ir dirfér vi rekom-
menderar S-O-S-forsiakringen till alla aktiva.

Naturligtvis finns det ett telefonnummer kopplat till
forsikringen som du kan ringa dygnet runt om oturen varit

framme. Vi har tinkt pa helheten. ..

PENSUM

ANPASSAR FORSAKRINGAR

STOCKHOLM « ORNSKOLDSVIK « VAXJO
Tel 08-41 00 65 00 « info@pensum.se ¢ www.pensum.se
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IDROTT & ETIK

Knappt tva ar kvar till OS i Kina

Idrott och politik hér inte ihop.
Det havdade idrottsrorelsens
foretradare i manga ar innan de
till slut tvingades konstatera att
idrotten ar en del av den inter-
nationella politiken och
anvands for att na politiska
mal.

Nu ér det mindre 4n tva ar till de Olympis-
ka sommarspelen i Kina. Om IOC fattade
ratt beslut nar denna vildiga nation tillde-
lades 2008 ars spel kan diskuteras, men nu
dger OS rum i Beijing och blir sdkert en
stor organisatorisk och propagandaméssig
framgang.

De olympiska sponsorerna har mojlig-
het att markera sitt avstandstagande
genom att avbryta samarbetet med I0C
och sta over till 2012. Men ar det ndgon
som tror att detta kommer att ske? Tvir-
tom dr tillfredsstillelsen formodligen stor
hos de multinationella féretag som spons-
rar OS over att just Kina tilldelats spelen.
En bittre dorroppnare kan inte tinkas. OS
ar ett utmarket tillfalle for foretagen att i en
positiv atmosfar marknadsfora sig sjélva,
sina tjanster och produkter.

KINAS EKONOMI VAXER med tio procent
om aret och det blir allt viktigare for
utldndska foretag att positionera sig i lan-
det. Invénarantalet 6verstiger 1,3 miljar-
der och marknaden &r enorm.

Att etik och moral hér samman med
sponsring ar vil de flesta dverens om. Men
inte sillan nojer sig ménga foretag med att
skriva in detta i sina policydokument. I
verkligheten dr minnet kort och avstegen
manga.

OS har genomforts i flera lander med
tvivelaktigt rykte genom aren; Adolf Hit-
lers propagandamanifestation pa Olympi-
astadion i Berlin for exakt sjuttio ar sedan
ar kanske det mest flagranta exemplet.
Men nu ér vi inne pa 2000-talet, den inter-
nationella medvetenheten har 6kat, liksom
sponsorernas makt. Anda spelades nyckel-
matcher pa nazistsymbolen Olympiastadi-
on under Fotbolls VM. Att business ar vik-
tigare 4n moral inom stora delar av nér-
ingslivet ar vél ként.

Amnesty har uppmanat Kina att leva

- # -

heter infor 0S?

upp till sina 16ften och forbéttra situa-
tionen for ménskliga réttigheter infor OS.
Avskaffa dodsstraffet. Genomfor omedel-
bara reformer av det juridiska systemet.
Tillat fullstindig yttrande- och forenings-
frihet. Frige alla politiska fangar. Det ar
nagra av de krav som Amnesty framfort till
de kinesiska myndigheterna. Men trots de
l6ften som lamnats till [OC fortsatter gro-
va krankningar.

"Bojkott av spelen ar
ingen losning.
Men vad kan idrotten
och naringslivet gora
for att inte bara
framsta som rigida
penningjagare”

Amnesty menar att IOC borde vara
sdrskilt oroade dver 6vergreppen pa kine-
siska medborgare som &r inkopplade pa
forberedelserna infor OS. Individer som
har sént brev till IOC for att vidja om for-
battringar av de méinskliga rittigheterna
har féngslats och tusentals invanare i
huvudstaden har tvingsvrikts fran sina

Far du ut maximalt

av din sponsring?

nya projekt.

Vi hjdlper dig med férhandlingar, strategi,
utvardering och revision av pagaende och

@ LLLMAN & AL ULERCUCD

SPONSOR COMMUNICATION AB

0708 — 69 84 02 eller 0708-34 01 07

Hur &r det egentligen med Kinas I6ften om att férbattra situationen fér manskliga réattig-

bostdder. Det har skett en upptrappning av
trakasserierna mot grupper som befaras
genera landet under OS.

Censuren av kinesiska medier har 6kat,
liksom kontrollen av internet. Staten vill
ha fullstidndig kontroll 6ver ldget infor den
invasion av utldndska turister som vintas
till Kina 2008.

Sannolikt kommer IOC att, trots detta,
notera sponsringens all time high om tva
ar. De nationella trupperna som reser till
Bejing, inklusive den svenska, kommer
troligen ocksa att vara rekordsponsrade.
Exportforetagen vill inte missa detta till-
falle till exponering och i jakten pé affars-
kontrakt fAr moralen ge vika.

Bojkott av spelen ér ingen 10sning. Men
vad kan idrotten och néringslivet gora for
att inte bara framsta som rigida penningja-
gare?

FORST OCH FRAMST SKAFFA SIG kun-
skap om den situation som rader. Det finns
ingen brist pa information for den som
verkligen vill veta hur det ligger till. Over
huvud taget blir det allt viktigare att den
aningsloshet som ofta praglat idrottstrup-
per som rest till konfliktladdade lander
ersitts av storre medvetenhet. Det dr hog
tid att idrottsledare och aktiva — liksom
manga av néringslivets foretradare — lar sig
mer om politik och samhéllsfrdgor i de lan-

der som de besoker eller samarbetar med.

Vil pa plats dr det angeldget att komma
i kontakt med vanliga medborgare och inte
bara myndighetsrepresentanter for att fa
inblickar i de forhéllanden som rader. Och
att fora kunskapen vidare. OS intensivbe-
vakas ju av massmedierna och journalist-
kontakterna ar obegrénsade.

Varken idrotten eller sponsorerna kan
forvéntas driva en egen agenda eller fora
en egen utrikespolitik. Men de kan inte
heller isolera sig fran verkligheten och
distansera sig fran sakfragorna.

Beijings borgmistare Liu Qi har gett
utféstelser om att genomforandet av OS
ska leda till att den sociala och ekonomis-
ka utvecklingen i Kina gynnas och att
manniskordttssituationen i landet forbatt-
ras. Foretrdadare for IOC har klargjort att
det finns forvantningar pé att de méanskli-
ga rittigheterna i Kina ska frimjas som
resultat av de Olympiska spelen. Lat oss
hoppas att de fér ratt!

UNO GRONKVIST

Uno Gronkvist har lang erfarenhet fran saval
idrott som néringsliv och sponsring. Han har bl a
varit informationschef pa Riksidrottsférbundet
och informationsdirektor pa Telia med ansvar
for koncernens sponsring. Han har ocksa ingatt
i Amnestys sponsringsrad och ar hedersleda-
mot i Sponsrings & Eventféreningen.

Nasta nummer av Sport & Affarer
kommer i februari 2007.

INNEHALL:

Bankerna och idrotten.
Pokersporten nu & da.

TV- kampen om sandningsrattigheterna.
Bilen i sport och sponsring.
Idrottsforbunden som sponsorer.
Spelkommersen.

Arenanytt.

Klubben som varumarke.

For mer information ring 0176-22 83 50 eller ga in pa www.idmedia.nu




Det hdr ar inget vanligt flygfoto

Det ar sydostra Sveriges hetaste lage

Med ett séderlage alldeles intill havet, bara nagra minuters bilfard fran Karlskrona
centrum och med porten &ppen mot Ostersjdregionen, kan det inte bli battre.

Det @r ocks& har som du hittar Sveriges nyaste idrotts- och hélsoarena: Telenor
Arena Karlskrona. En toppmodern anlaggning fér fritidsmotionarer, landskampar,
entreprendrer, elever och publikdragande evenemang. Omréadet sjuder av idéer
och akfiviteter, en rad olika féretag har redan etablerat sig har och vi har fétt hit
flera tunga akiérer som erbjuder utbildningar inom idrott/hdlsa.

Stor potential pa
Rosenholms Udde

Bara ett stenkast fran arenan ligger Rosenholms
Udde. Tidigare ett varvsomrade som nu stér tomt
s& ndr som pd visionerna. Med sitt fantastiska
lége har udden férutsditiningar att bli ett av Nord-
europas mest besokta resmal. | véntan pé rétt idé
och rétt aktsr har vi lagt fram fyra teman som
kan inspirera: resort, idrott och hélsa, attraktion
och upplevelse. Kanske far vi snart se en uppse-
endevéckande byggnad, en sportanléggning, ett
dventyrsbad med géisthamn eller hotell och spa...
Bara fantasin sétter gréinser.

Goda idéer hor hemma pa
Telenor Arena Karlskrona

Vi vill se fler goda idéer och driftiga entreprencrer.
Kommunen satsar stort pa turism dar idrottsturism-
en &r en viktig del. Vi ska stérka hélsoaspekten pa
arenan samt locka hit evenemang fér olika slags
publiker. Arenan ska bli en métesplats dér man
inte bara ténjer pé& den fysiska kapaciteten utan
dven bygger broar mellan olika lénder, verksam-
heter och intresseomraden.

Fokus pa idrott och hdlsa

Satsningen pé arenan med Rosenholms Udde
och kommunens fokus pé idrott och hélsa &r
inledningen till en ny framgéngsberdttelse. En
historia som handlar om afférsmajligheter, ar-
betstillféllen och en rikare fritid.

Valkommen att utveckla sydéstra Sveriges hetaste ldge tillsammans med oss.

Hor av dig till: Telenor Arena Karlskrona, Michael Fransson  e-post: michael.fransson@karlskrona.se och
Kruthusen Foretagsfastigheter AB, Bengt Lingman, e-post: info@kruthusen.se

i P Q
%Lﬁ%%ONA KRUTHUSEN f( telenor arena karlskrona




STENSTROM RED CELL
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BRANSLEFORBR. BL. KORNING: 6,7 L/100 KM. CO, UTSL. 177 G/KM. MILJOKL. 2005. BILEN PA BILDEN AR EXTRAUTRUSTAD. *AUDILEASING 36 |

Vi firar framgangen pa Le Mans med

Vorsprung durch Technik w

Audi A4 2.0 TDI Prosport quattro 170 hk.

Le Mans 18 juni 2006 &r en historisk dag i racingvarlden. For férsta gangen vann
en dieseldriven bil 24-timmarsloppet. Vinnaren, Audi R10, vann tack vare den
patenterade tekniken TDI Power med partikelfilter som ger mer kraft, lagre forbruk-
ning och mindre utslapp. Tekniken finns ocksa i vara vanliga personbilar. For att
fira framgangen pa Le Mans finns nu nya Audi A4 2.0 TDI Prosport quattro, med en
kraftfull turbodiesel pa 170 hk. Bilen ar dessutom rejalt utrustad. Allt till ett pris
som far resan att bli riktigt behaglig.

Ord. pris ca 352.200 kr Leasing:

Audi TDI Power. Ren prestanda. 290.500 Kr | i

Férmansvarde:
Tilligg Avant 12.000 kr 1.879/man*

2.0 TDI, 170 hk
quattro permanent
fyrhjulsdrift

ESP

Airbags

Aut. klimatanldggning
Alufalgar

Radio/CD

Fjarrstyrt larm
Sportstolar

Sportratt (multif.)
Sportchassi

S-line exterior; grill/
emblem/spoilers etc.
Alupaneler/lister
Elsvankstod
Regnsensor
Farthallare
Farddator
Mittarmstod

9.0




