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I fädrens spår mot 
ett svenskt vinter-OS?

Vasaloppet och nyligen Åre-VM är lysande exempel på svenska 
professionellt genomförda evenemang. De skulle fungera utmärkt
som referenser när vi ansöker om ett Vinter-OS till Sverige. Läs mer
om affärerna kring årets Vasalopp på mittuppslaget. Sidan 12–13

– Det vore fantastiskt för Sverige om vi fick arrangera ett

vinter-OS. För att det ska kunna bli verklighet måste

berörda kommuner, hela Sveriges idrott, näringslivet och

staten dra åt samma håll, säger Lena Adelsohn Liljeroth

till Sport & Affärer. Sidan 3
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Idrottsministern intervjuas
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Läs Sport & Affärers stora spelspecial. Vilka är vinnarna?

Hur ser aktörerna på en eventuell privatisering av spel-

marknaden? Läs också Jan Larssons krönika: Poker-

sporten – från Vilda Västern till Vilda Webben.

Sidan 4–10

Spelkommersen

Läs Pelle Thörnbergs initierade artikel om hur biltillver-

karna använder sporten för att utveckla sina bilmodeller

och stärka sina varumärken.

Sidan 20

Bilen i sport och sponsring

Satsa på ditt varumärke

ISP är ett konsult- och medieföretag med 20 års erfarenhet inom 
sportpromotion. Vi erbjuder näringslivet den bästa arenareklamen 
på de bästa idrottsevenemangen, i Sverige och utomlands. isp-sportmarketing.se
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Hur påverkas ekonomi och villkor för
klubbar, aktiva och sponsorer av de nya
politiska vindarna?

Sport & Affärer har intervjuat Sveriges
nya idrotts- (och kultur-) minister Lena
Adelsohn Liljeroth.

Läs även vår stora special om spelkommer-
sen. Vad händer vid en avreglering av spel-
marknaden?

Blir spelkakan verkligen större och där-
med statens skatteintäkter.

Frågorna är många och idrotten är en av
de som vill ha vettiga svar.

Skulle idrotten rent av självt kunna ta
över och driva delar av det som idag står
på spelmenyn i form av sportspel? Kon-
trollen över de eventuella intäkterna skulle
öka men finns tid och resurser  för att dra
igång?

Direktspel på arenan innan och under
match är inte  en omöjlig tanke. Desto vik-
tigare då att klubben äger sin egen arena.

Egon Håkanson, en gång kallad Sveriges
McCormack, skriver i sin krönika om

tiden som Sveriges sponsorguru. Många
av oss minns hans geniala idé att låta Hon-
da, som introducerade småbilsmodeller i
Sverige, sponsra Alvik basket. Kunde en
basketspelare på drygt två meter få plats i
en Civic kunde alla.

I nr 1 publicerar vi för första gången vår
årligt återkommande sammanställning
över de svenska idrottsförbundens spon-
sorer.

Den ger er nog en och annan tankestäl-
lare och kanske idéer om tänkbara affärs-
samarbeten.

Vi välkomnar också  Pelle Thörnberg
som initierat skriver om bilen i sport och
sponsring.

I morgon är det åter dags för Vasaloppet, en
av de genuina svenska idrottsklassikerna
med sin historiska och folkliga förankring.
Vi önskar alla deltagare lycka till och hop-
pas att ni har bra träning i ryggen trots den
långa perioden utan snö i större delen av
landet.

Vi hoppas även på storpublik både
längs spår och framför tv:n så att sponso-
rerna får full valuta för sina insatser. 

De många deltagarna och besökarna
hoppas vi ger klirr i kassan för arrangörer ,
näringsliv och berörda kommuner.

Vasaloppet och nyligen Åre är perfekta
referenser för Sverige när vi ansöker om
vårt Vinter-OS.

Trevlig läsning!

Gustaf Berencreutz
Redaktör

LEDARE
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men har vi fått en ny idrottspolitik?
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Sverige vinner på att arrangera interna-
tionella idrottsevenemang och andra stör-
re event. 

Kongressarrangörer, hotell, restaurang-
er, handel, taxi, kollektivtrafik, olika kul-
turinstitutioner är bara några exempel på
branscher som gynnas. Arrangemangen
skapar sysselsättning och generar skatte-
inkomster till stat och kommun.

I Malmö omsatte America’s Cup 2005
cirka 233 miljoner kronor. Hotellövernatt-
ningarna gick upp med 8 procent, störst
var ökningen i augusti och september då
cupen ägde rum. Den totala sysselsätt-
ningseffekten uppgick till 348 årsarbeten. 

Samma år arrangerades en läkarkon-
gress i Stockholm som omsatte över 300
miljoner kronor. Varje deltagare spendera-
de uppemot 3 300 kronor per dag. Statens
momsintäkter var 37 miljoner kronor och
ytterligare mångmiljonbelopp via indirek-
ta lönerelaterade skatter. 

Siffrorna för hur mycket EM i Göte-
borg genererade 2006 offentliggörs i
dagarna. Ett friidrotts-VM i Göteborg
2011/2013 skulle kunna innebära en tota-
lomsättning på 1,6 miljarder kronor, vilket
skulle ge 950 miljoner kronor i skattein-
täkter varav 300 miljoner från utländska
besökare.

Det alpina VM som pågår i Åre är också
ett världsevenemang. Intäkterna har kom-
mit från olika håll. Internationella Skidför-
bundet, FIS, har gått in med 245 miljoner.
Skistar finns med som finansiär. Sponso-
rer och entréintäkter bidrar till intäkterna.
Länsstyrelsen i Jämtlands län bidrar
genom det regionala tillväxtavtalet med
33 miljoner för skapandet av den alpina
riksanläggningen. Tunneln genom
Åreskutan har bekostats med statliga
medel för regional infrastruktur. 

Alpina VM ger, förutom skatteintäkter,
marknadsföring av Sverige och är en lång-
siktigt god investering för regionen. Anta-

let lediga jobb i Jämtlands län ökade hela
80 procent tredje kvartalet 2006 med jäm-
fört med samma period 2005. I Åre kom-
mun ökade antalet lediga jobb med 25 pro-
cent förra året.

I Fredrik Reinfeldts regeringsförklar-
ing betonade statsministern att Sverige
aktivt ska verka för att få fler stora interna-
tionella idrottsevenemang. Vi är inte
ensamma om att vilja arrangera den här
typen av sammankomster. Våra nordiska
grannländer är måna om att kunna stå som
värdar. I Danmark finns staten med som
finansiär i en fond som stödjer idrottsför-
bunden med rådgivning, finansiell support
och praktisk hjälp. Stöd ges också till
kommuner eller län under uppbyggnads-
fasen. Skälet till att den danska staten stöt-
tar idrottsfonden är att de har sett hur inter-
nationella evenemang stärker Danmarks
image nationellt och internationellt samt
ökar turismen vilket i sin tur ger ökad
tillväxt. Här har Sverige något att lära.

Det är inte rimligt att enskilda kommu-
ner eller organisationer ensamma driver på
och står som finansiärer för större evene-
mang. En nationell strategi och en tydlig
politisk uppslutning för att Sverige ska
kunna vinna i konkurrensen är nödvändig.
Det är ytterst rimligt att även regeringen
och riksdagen sluter upp kring idén att

Sverige utarbetar en strategi för hur vi ska
kunna få fler evenemang i framtiden.

Flera länder i Europa har insett vad ett
stort evenemang för med sig och har en
utarbetad plan. Anders Lindström sitter
just nu med en utredning som undersöker
hur Sverige kan göra. Vi hoppas att utred-
ningen kommer att leda till konkreta
beslut. Statens roll som finansiär får inte
glömmas bort. Till politiker i Sveriges
regering och riksdag vill vi säga: Låt oss
enas om en strategi som gör det möjligt för
Sverige att komma i mål som ett av Euro-
pas mest framgångsrika evenemangslän-
der!

GÖRAN JOHANSSON, 
kommunalråd (s), Göteborg

KARIN MATTSSON, 
ordförande Riksidrottsförbundet

ILMAR REEPALU, 
kommunalråd (s), Malmö 

MATS HULTH, 
vd Sveriges Hotell- och 

Restaurangföretagare, SHR

KRISTINA AXÉN OLIN, 
finansborgarråd (m), Stockholm

DEBATT

Evenemang ger Sverige guld
Strategi efter Åre. Alpina VM i Åre är en god investering för regio-
nen och Sverige. Låt oss enas om en nationell strategi för stora
arrangemang så att vi kan komma i mål som ett av Europas mest
framgångsrika evenemangsländer, skriver Riksidrottsförbundets
ordförande Karin Mattsson och fyra andra debattörer.
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Kort om Idrottsministerns bakgrund inom
idrottspolitiken

Jag har suttit fyra år i kulturutskottet i riks-

dagen och där arbetat också med

idrottsfrågor. Privat går jag gärna på hock-

ey, springer olika "lopp", cyklar året om

och åker skidor och långfärdsskridskor när

chanserna ges. 

Hur ser ministern på kopplingen mellan
idrott och kultur?
Kultur och idrott är verksamheter som på

många sätt liknar varandra. I båda verk-

samheterna finns ett brinnande engage-

mang och en stor del av allt arbete som

sker görs på ideell basis. Dessutom tror jag

att kulturen skulle må bra av att till viss del

ta efter idrottens arbete med sponsring och

samarbete med näringslivet. Idrottsrörel-

sen är på många sätt ett föredöme i bemär-

kelsen att man lyckats visa att  kommersia-

lisering och samverkan med näringslivet

är något bra. 

Är idrotten rentav värd en egen minister ?
Jag tycker personligen att det fungerar väl-

digt bra med att ha idrott och kultur under

samma tak. Idrottsfrågorna låg ju även

under kulturutskottet i riksdagen så det är

en naturlig del av arbetet. Sedan har de två

områdena mycket att lära av varandra gäl-

lande t ex sponsoring så jag tycker att vara

bade kultur- och idrottsminister är en väl-

digt bra kombination. 

Vad kännetecknar den nya regeringens
idrottspolitik? Har vi fått en ny dito och 
på vilket sätt?
Regeringens idrottspolitik kännetecknas

av att vi vill öka idrottens självständighet.

Det är inte politikers sak att detaljstyra

idrotten, vilket åtminstone till viss del

varit fallet under den tidigare regeringen. I

viljan att öka idrottens självständighet

finns skillnaden mellan den nuvarande

och den tidigare idrottspolitiken.

Anser idrottsministern att  idrotten är 
viktig för att sätta Sverige på kartan? 
Absolut! Väldigt viktig. Det är ju väldigt

många som förknippar Sverige med Björn

Borg, Mats Sundin, Peter Forsberg och

Anja Pärson, inte minst efter hennes fan-

tastiska resultat i VM.

Hur aktiv kommer regeringen vara för att
ta hit ett vinter OS och för att anslå medel
till nödvändiga arenabyggen?
Det vore fantastiskt för Sverige om vi fick

arrangera ett vinter-OS. För att det ska

kunna bli verklighet måste berörda kom-

muner, hela Sveriges idrott, näringslivet

och staten dra åt samma håll. Jag är inte

beredd idag att säga om de förutsättningar-

na finns och kan därför inte heller uttala

mig om hur eller på vilket sätt staten kom-

mer att vara aktiv. Dessutom krävs ett

starkt folkligt stöd, vilket inte Stockholm

fick inför sin ansökan om sommar-OS

2004. Det är helt klart så att regeringen

gärna ser fler internationella evenemang i

Sverige. Hur det ska kunna bli verklighet

och hur statens stöd i det arbetet kan se ut

finns det just nu en utredning som ser över.

Den ska lämna sina förslag våren 2007. 

Hur ser ministern på det lämpliga i att 
förlägga nästa sommar OS till Peking?
Jag tycker inte att man ska politisera

idrott. Och om resultatet blir att landet

ifråga uppmärksammas på att världen rea-

gerar mot dess eventuella problem så är

inte det av ondo. Men idrott ska vara spän-

ning och gemenskap, det är inte dess upp-

gift att vara politiskt. 

Vad kan sägas om förhållandet mellan
statsbidraget till idrotten och Svenska
Spels bidrag till idrotten som beräknas på
spelbolagets överskott?
Statsbidraget är inte kopplat till Svenska

Spels vinst utan ges ur statskassan. Dock

ger Svenska Spel, utöver statsbidraget,

över 1 miljard kronor till svensk idrott var-

je år. De här pengarna är självklart värde-

fulla och ger väldigt mycket tillbaka till

samhället i form av verksamhet, främst på

lokal nivå. Jag tycker det är ett bra system.

Men inget är så bra att det inte kan bli ännu

bättre. Därför kommer vi att inom kort till-

sätta en utredning som ska se över idrot-

tens finansiering. Ingångsvärdena till den

är att ett nytt finansieringssystem ska vara

stabilt och dessutom öka idrottens själv-

ständighet, samtidigt som statens ansvar

för skattebetalarnas pengar bibehålls. 

Hur ser ministern på sambandet mellan
breddidrott,friskvård och elitidrott? 
Jag tror att det finns ett klart samband.

Framgångsrika elitidrottare tjänar som

förebilder för många, kanske främst unga.

Elitidrottarna ger inspiration till fler att

röra på sig och delta i idrottsaktiviteter.

Elitidrotten är samtidigt beroende av såväl

friskvården som breddidrotten för att på så

sätt få fram nya talanger. Kort sagt: Elitid-

rott och breddidrott är beroende av varan-

dra!

Tänker regeringen arbeta mot en förbätt-
ring av avdragsreglerna för friskvård?
Kommer golf och ridsport gå att dra som
friskvård?
Jag tycker att det borde vara upp till var

och en och bestämma men nu ligger ju den

frågan på finansdepartementet.

Hur ser regeringen på näringslivets roll
både inom sponsring och vid genomföran-
det av stora evenemang? 
Jag tycker att näringslivet spelar en väldigt

viktig roll inom idrotten. Dels genom

sponsoring och dels genom att vara ett

stöd i arbetet med att få hit och genomföra

stora evenemang. För att få hit de största

evenemangen tror jag att samarbete mel-

lan stat, kommun, näringsliv och idrotten

är en förutsättning. 

När / om vår nya nationalarena i Solna
byggs skall en del av finansieringen bestå
av att sälja ut arenans namn till näringsli-
vet. Det talas bla om Oddset Arena. Skall
inte arenan döpas så att Sverige som
nation gynnas maximalt marknadsförings-
mässigt istället? ( Jfr Stockholm Globe
Arena som ger Stockholm draghjälp). 

Själva namnfrågan har inte landat på mitt

bord än, men tack för tipset! 

Har regeringen för avsikt att ändra de
ekonomiska villkoren för landets idrotts-
föreningar i någon riktning?
Idrottsskatteutredningen bereds inom

Regeringskansliet just nu, dvs på finans-

departementet, så det är tyvärr för tidigt att

säga något om det. Vi kommer ju inom

kort tillsätta en utredning som ska se över

idrottens finansiering. 

Vem har det största Djurgårdshjärtat; 
du eller Ulf?
Då måste jag svara Ulf. Han har gått på

fotbolls- och hockeymatcher i nästan 60 år

och därtill varit ordförande i hockeysek-

tionen. Maken Ulf slår därmed även själ-

vaste statsminister Reinfeldt som också

han är urdjurgårdare.

GUSTAF BERENCREUTZ

– Vi vill öka idrottens

självständighet!

Sport & Affärer har intervjuat Lena Adelsohn Liljeroth, Idrotts(&kultur) minister:
FOTO: JÖRGEN HILDEBRANDT

Statens pengar till idrotten:

Enligt regleringsbrevet för 2007 

ser siffrorna ut så här: 

Statsbidrag: 445 500 tkr
Svenska Spel (förutsatt att bolagsstämman
beslutar så): 
656 000 tkr - lokal verksamhet för barn och
ungdom
500 000 tkr  "nya satsningen" (fortsättningen
på den tidigare regeringens satsning "Hands-
laget")
60 000 tkr - bidrag till Riksidrottsförbundet 

Totalt: 1 661 500 tkr



Enligt EU- kommis-
sionens senaste kom-
mentar vid årsskiftet,
kan den svenska
regeringen inte åbe-
ropa konsument-
skyddet och förebyg-
gandet av spelbero-
ende för att upprätt-
hålla spelmonopolet. 

– Så småningom
kommer säkert re-
geringen agera på ett
eller annat sätt i spelfrågan. Det kan natur-
ligtvis innebära förändringar för oss och
övriga aktörer på marknaden. Olika sätt att
reglera ger naturligtvis olika effekter,
säger Svenska Spels informationschef,
Andreas Jansson till Sport & Affärer.

Han tror inte att en total avreglering av
marknaden är aktuell. Enligt Jansson skul-
le det göra Sverige världsunikt.

– Någon form av omreglering av mark-
naden är däremot trolig. Det viktigaste för
Svenska Spel är att vi får en fungerande
reglering på Internet där otillåtna bolag
inte tillåts verka. Vi tar dock inte ställning
till frågan om hur många bolag som ska få
finnas på marknaden, betonar Andreas
Jansson.

Postägda Strålfors, som tillverkar kvit-
ton och kuponger till Svenska Spel och
andra statskontrollerade spelbolag, räknar
inte heller med något dramatiskt i händel-
se av en avreglering.

– Blir det samma regler för alla aktörer

kan vi säkert leva med det, säger chefen för
Strålfors grafiska affärsområde, Ulf Sköld.

Enligt honom finns konkurrensen på
internet redan idag. Etablerade aktörer
som Svenska Spel har en styrka i sitt
utbyggda nät av spelombud.

– Det är framför allt inom den kanalen som
våra produkter används, säger, Ulf Sköld.

Strålfors viktigaste verksamhetsområ-
de är enligt Sköld informationslogistik.
Företaget opererar i ett tiotal länder. Strål-
fors är också associerad medlem i interna-
tionella branschförbundet WLA (World
Lottery Association).

Ulf Sköld tror att det blir relativt små
förändringar. 

– Vi arbetar varken för eller mot avre-
glering. Svenska Spel är en viktig kund för
oss och vi vill förbli en duktig leverantör
för alla våra kunder, betonar Sköld, 

Bland Strålfors kunder finns också
ATG, trav och galopp, som levereras bland
annat streckkoder på termiskt papper. 

– Vi levererar cirka 2,5 miljarder
kuponger och bongar inom spelbranschen.
Det är en trend som har hållit sig konstant
under de senaste åren, berättar Ulf Sköld.

Idrotten vann ”på spel”
Det svenska spelmonopolet har många
trogna anhängare. En av dessa är den
svenska idrottsrörelsen. 

I mitten av januari i år, under Idrottsga-
lan i Globen, överlämnade Svenska Spels
vd Jesper Kärrbrink 1,2 miljarder kronor
till Riksidrottsförbundets ordförande

Karin Mattsson. 
Utöver idrottens pengar

erhöll också Ungdomssty-
relsen 150 miljoner kronor
av Svenska Spels resultat –
en ökning med 19 miljo-
ner kronor jämfört med
föregående år.

MTD, Morgontidning-
arnas distributionsföre-
tag gjorde 2006 sitt bästa
resultat hittills, 15,2 mil-
joner, en nettomarginal
på nästan 8 procent.
Detta trots att företaget i
höstas förlorade Svens-
ka Spel som kund.
Omsättningen minska-
de därmed från 200
miljoner till 196.

– Vi levererar
numera kuponger
enbart för ATG. Deras
2000 ombud får 300 000 i genomsnitt
två gånger i veckan per år. Försändelserna
innehåller kuponger för vårt så kallade
gratisprogram plus för V75 på lördag,
säger marknadschefen Georg Nilsson.

Dessutom distribuerar MTD även
reklammaterial till ombuden. Ombuden är
allt som oftast även återförsäljare av mor-
gontidningar.

Spelterminaler en jätteaffär
Svenska Spel satsade ifjol 300 Mkr på nya
terminaler till alla ombud runtom i landet.

Telia  ansvarade för installation och drift-
sättning av dessa 6800 terminaler.

De levererades till Svenska Spels
ombud av franska bolaget Sagem Com-
munication, som har levererat 70 000 lik-
nade terminaler till otaliga länder. Totalt
omfattade affären 3500 spelterminaler och
3300 lotterminaler. Genomsnittspriset per
terminal ligger runt 50 000 kronor. Svens-
ka Spels tidigare leverantör var ett stort
USA-företag.

Förr eller senare?
Den svenska lotterilagen, själva grunden
för det svenska spelmonopolet, hindrar
utländska spelbolag att verka och mark-
nadsföra sig i Sverige. Åsikterna om
utländska spelbolagen och omfattningen
av deras verksamhet varierar dock starkt.

– Det är direkt stötande att utländska
aktörer står för cirka 40 procent av mark-
nadsföringskostnaderna i ett land där
främjandeförbud för utländska spelaktörer
råder, säger  ATG:s VD, Bo Dockered, på
bolagets hemsida.

De utländska spelbolagen har dock
även sina anhängare. Gävlebon Emil
Eklindh betecknar sig som en ”spelare”,
med betoning på normal. Han undrar ofta
över varför den nya regeringen inte talar
om hur det blir med spelmonopolet. Nät-
poker i all ära, men Emil vill se motspela-
ren i ögonen.
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SPELKOMMERSEN

Vilka är vinnarna?
För två år sedan meddelade EU-kommissionen för första gången, att det svenska spelmonopolet 

bryter mot EG-fördraget. Ett sista datum för den svenska regeringens svar närmar sig. 

Om spelmonopolet inte ändras kan ärendet remitteras till EG-domstolen. 

Regeringen väljer dock att vänta med svaret. Därför är ovissheten

stor idag om vad som ska hända.

Andreas Jansson,
Svenska Spel

Vi tillverkar mer än 2,5 mil-
jarder kuponger och bongar
åt spelbranschen

ULF SKÖLD, STRÅLFORS

Jag ser fram mot att få
besöka Ladbrokes första
spelbutik.

EMIL EKLINDH, SPELARE

Dallas Cowboys tränare varnar för spel.
Amerikansk anti-spelaffisch på femtiotalet.

Artikeln fortsätter på sid 6...

Vi leverarar 300000 kuponger
till 2000 ATG-ombud 2 ggr 
I veckan året om.

GEORG NILSSON, MTD



www.foratthastargeral l t .se

DET GÅR FORT I TRAV. EN BRA DAG KAN 50 ÖRE BLI 50 MILJONER.
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Spelindustrin i Sverige domineras av ett
fåtal större bolag som ägs av staten och
lyder under Finansdepartementet. Därutö-
ver finns ett flertal privata företag vilka
erbjuder ett varierat utbud från underhåll-
ningsspel till onlinekasino.

De huvudsakliga aktörerna på den
svenska spel- och lotterimarknaden är AB
Svenska Spel (Svenska Spel), AB Trav
och Galopp (ATG) och folkrörelserna.
Förra året omsatte Svenska spel drygt 20
miljarder kronor och vinsten blev cirka 4,5
miljarder. Totalt spelar svensken för minst
50 miljarder kronor per år.

ATG:
För ATG, som ägs av hästsporten, blev år
2006 ett nytt rekordår. Omsättningen slu-
tade på 11,27 miljarder. För fjärde året i
rad ökade bolagets omsättning. Spel på
hästar omsatte totalt 11 277 945 882 kro-
nor, en ökning med 2,6 procent eller 289
miljoner kronor jämfört med 2005, den
högsta siffran sedan ATG bildades 1974.

Av ATGs omsättning fick spelarna
totalt ca 8 miljarder kronor tillbaka i form
av vinster. Enligt uppgifter från ATG går
cirka 75 procent av de satsade pengarna
tillbaka till spelarna. Drygt 1,2 miljarder
gick till staten och drygt 1,3 miljarder till
svensk hästsport, efter avdrag för ATGs
verksamhet.

ATG:s mest populära spel på hästar är
V75 där runt en miljon människor deltar
varje vecka. Hela ATGs överskott från
V75, ca 1,3 miljarder kronor årligen, går
tillbaka till hästsporten.

Enligt uppgifter från ATG går cirka 75
procent av de satsade pengarna tillbaka till
spelarna. jämfört med Svenska Spels ca 50%.

ATG:s vinst ökade tredje året i rad (året
2005 är senaste tillgängliga årsredovis-
ningen) till nästan 11 miljarder kronor.
Totalt hade den inhemska marknaden dock
förlorat närmare 800 miljoner eller 2,5
procent på nya regleringar.

Trots detta ökade ATG med 220 miljo-
ner eller 2,0 procent. Resultatet gav fort-
satt stabilitet i en hästnäring som genererar
10 000 direkta och 18 000 indirekta jobb.

ATG:s  största ökning kom dock på
internet. Farten var god redan innan betal-
da direktsändningar startade den 1 septem-
ber. Det betydde en ny kraftig nivåhöjning,
från 23 till cirka 30 miljoner i veckan. Och
vid årsskiftet var spel via internet uppe i 15
procent av den totala omsättningen.

Ett annat prioriterat område är ATG:s
kort- och kontospel. Under 2005 lanserade
bolaget ett spelkort med samma namn.
Över 200 000 kunder hade skaffat sig kor-
tet vid årsskiftet.

FOLKSPEL:
ägs till 100 % av folkrörelsernas 77 riksor-
ganisationer, med över 5 miljoner med-
lemmar. Största produkter heter Bingo-
Lotto, Sverigelotten och BingoLottos Jul-
kalender samt Bingo. Dessa har genererat
ca 14 miljarder kronor till svenskt före-
ningsliv.

Bara i år kommer över 500 miljoner kr
att gå tillbaka till de säljande föreningarna.

BINGOLOTTO:
har under 15 år tillsammans sålt fler än 1
miljard lotter. En halv miljard kronor årli-
gen tillbaka till idrotten och föreningsli-
vet.Totalt har föreningarna fått in ca 14
miljarder kr.

Svenska föreningslivet säljer ungefär
79% av alla bingolotter. Det innebär att
hela 250 000 människor, fördelade på ca
11 000 föreningar, är engagerade i hanter-
ingen och försäljning av lotterna varje
vecka. Resterande 21% av försäljningen
står 4 000 återförsäljare (kiosker, butiker
osv) för.

Över 150 miljoner vinster har delats ut.
Den totala vinstsumman på alla lotter är

över 16 miljarder.
Över 650 st personer har blivit miljonä-

rer i BingoLotto.
Över 3 800 bilar har delats ut under

årens lopp till vinnare.
BingoLotto har i dag drygt 700 000 tit-

tare varje söndag.

SVENSKA SPEL 
Svenska Spels vinst 2006 blev 4 807 
(4 569) miljoner kronor – det bästa i bola-
gets historia. Resultatförbättringen jäm-
fört med föregående år blev 5,2 procent
eller 238 miljoner kronor. Av vinsten delas
1 370 (1 151) miljoner kronor ut till folk-
och idrottsrörelsernas lokala barn- och
ungdomsverksamhet.

De totala spelintäkterna ökade med 2,5
procent till 20 071 (19 586) miljoner kro-
nor. Nettoomsättningen (omsättning efter
vinnarnas andel) uppgick till 8 905 (8 506)
miljoner kronor – en ökning med 4,7 pro-
cent.

Sedan januari satsar Svenska Spel även
utomlands. Denna gång har företaget bil-

dat ett lotteribolag i Litauen. Nyligen fick
Svenska Spel öppna även en inhemsk nät-
pokersajt.

– Genom att vi fick tillstånd för poker
på nätet har vi lyckats ta tillbaka en bety-
dande del av den oreglerade marknaden,
konstaterade Svenska Spels VD, Jesper
Kärrbrink, i samband med idrottsrörelsens
januarigala.

Svenska Spel inledde året med att lan-
sera ett helt nytt nummerspel. Spelet heter
Limbo och är en av Svenska Spels största
satsningar på många år.

DE UTLÄNDSKA SPELBOLAGEN 
tjänar på den svenska spelmarknaden.
Deras omsättning uppgår till drygt 15 mil-
jarder kronor. Unibet är ett utländsk inter-
netbaserat spelföretag, som har huvudkon-
toret på Malta. Bolaget har många spelare i
Sverige. Under tredje kvartalet ifjol ökade
dess vinst till 102 mkr före skatt under.
Bolagets tillväxt var hela 74 procent, bl a
tack vare förvärv. Förnärvarande planerar
företaget även aktieåterköp.

– Vi vill ha en öppen men reglerad
marknad i Sverige. En förändring av den
svenska spelmarknaden som innebär att
aktörer förutom Svenska Spel tillåts mark-
nadsföra sig i Sverige skulle givetvis kun-
na skapa nya ekonomiska möjligheter för
oss, säger  Unibets VD Petter Nylander till
Sport & Affärer.

Enligt honom vore det bra att den
svenska spelmarknaden öppnades upp för
fler aktörer. Vid en avmonopolisering är
det dock viktigt att hänsyn tas till såväl
konsumentskydd som att stävja spelbero-
ende.

– Vi tror att det med tydliga regler går
att hantera sociala spelpolitiska aspekter

mer effektivt på en avmonopoliserad spel-
marknad, påpekar Nylander.

ÅTERBETALNINGSGRAD NÄTSPEL
Enligt spelsajten OddsNews gav de
utländska nätbolagen tio procent mera till-
baka till spelarna på internet (i genomsnitt
92 % jämfört med Svenska Spels dryga 80
procent). Här rör det sig dock bara om spel
på nätet. 

Återbetalning är ett relativt mått på hur
mycket av ett spelbolags inkomster på ett
specifikt vad som går tillbaka till spelarna. 

Listan nedan kan inte anses vara en
utvärdering av spelbolagen, utan fungerar
mer som en indikation på återbetalningsg-
rad baserat på de odds vi presenterar för
resp spelbolag på nätet, enligt Martin
Ekström Odds News Ltd.

24h Poker 94.8%
Bet4E 94.8%
Expekt 93.3%
Betsafe 92.7%
Unibet 92.7%
Betsson 92.7%
Gamebookers 91.8%
NordicBet 91.7%
Bet24 91.6%
Betway 91.5%
Eurobet 91.4%
SportingBet 90.7%
Svenska Odds 89.2%
Ladbrokes 89.2%
Svenska Spel 80.1%

Källa: OddsNews Ltd

MARKKU BJÖRKMAN
Källor: Svenska Spel, ATG, Bingolotto, Unibet och

Lotteriinspektionen.

Fighten hårdnar om
spelarnas pengar

– Men enligt lagen kan jag inte gå och
spela poker live mot någon om jag inte
åker till något av de statliga kasinon som
finns, betonar Emil.

– Jag gillar att spela, oavsett spelmono-
pol eller avreglering. Betting och Poker är 
enligt min mening en skön sysselsättning.
Det ser dock inte ut att bli någon föränd-
ring ens med den nya regeringen, säger
Emil Eklindh till Sport & Affärer.

Enligt honom det är hög tid för reger-
ingen att se över all lagstiftning som har
med spel att göra.

– För oss spelar det inte så stor roll om
vi vinner eller förlorar några kronor på

poker. Jag är medveten om att jag bra på
poker och det räcker för mig, filosoferar
Emil, som ser fram emot att få besöka
Ladbrokes första spelbutik i Sverige.

Nästan alla EU-länder har någon form
av reglerad spelmarknad. De tycks också
vilja behålla den – i motsats till vad EU-
komissionen anser om fri rörlighet av
varor och tjänster inom unionen.

Frågan är dock vem som vinner i läng-
den.  Nätspelandet blir under tiden alltme-
ra utbrett. Av allt att döma kommer alla
EU-länder att tvingas till förändringar förr
eller senare.

Fortsättning från sidan 4:

Vi har tagit tillbaka 
andelar från den oreglerade
marknaden

JESPER KÄRRBRINK, VD SVENSKA SPEL
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CHECKARNA 

RÄCKER 
HELA VÄGEN TILL...

RÄCKER LÄNGRE...

SGF Reklampaket Greenfee har funnits i över 15 år 
och blivit en favorit hos 1 000-tals svenska företag. 
Det ger bl.a. möjlighet till populär och kostnads-effektiv 
representation, golfi ga premier, presenter till kunder. 
Dessutom innebär greenfeecheckar ett viktigt sponsor-
stöd till svensk elitgolf – Swedish Golf Team. I år kan 
vi dessutom presentera fl era spännande nyheter som 
hjälper dig att nå längre. Längre bort, längre säsong 
och t.o.m. längre drives.
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www.kinnarpsinterior.se

Nu lanserar Kinnarps fyra nya möbelserier för bättre 

arbetsplatser. Den största innovationen på ergonomi-

sidan står Kinnarps ComfortControl™ och arbets-

stolen 9000 för. En användarvänlig kontrollpanel som gör 

det mycket enklare att hitta sin personliga sittställning. 

Se alla nyheterna hos våra 53 inredningshus eller på 

www.kinnarpsinterior.se.

Äntligen en stol alla kan älska.



Många miljoner spelar för många miljarder

kronor i stora liveturneringar, på poker-

klubbar och casinon men framförallt på

datorn där hemma. Man kan lite tillspetsat

säga att spelet gått från Vilda Västern till

Vilda Webben.

Utvecklingen har varit lavinartad.

Intresset har stegrats med många tusen pro-

cent på fem år. Idag har de stora tidnings-

drakarna fasta pokersidor, det finns fristå-

ende pokermagasin och TV sänder turner-

ingar från hela världen. Miljarder i dollar,

euro, yen, rubler och kronor omsätts varje

månad. På webben rullar pengarna fortare

än någonsin på flera hundra olika poker-

rum. Till och med Svenska Spel har fått

statligt tillstånd att bedriva nätpoker och

kommer under 2007 att omsätta en bra bit

över två miljarder kronor. Det är bara en

bråkdel av de 15 miljarder som de utländs-

ka spelbolagen omsätter i Sverige. Hela

den officiella svenska spelmarknaden

omsätter 40 miljarder kronor. Svenska Spel

har 55 procent av den kakan och Pokern är

bolagets särklass största tillväxtmarknad.

250 000 svenskar spelar regelbundet

nätpoker och omsätter 100 miljoner kronor

varje dag. 

UTLÄNDSKA SPELBOLAG FÅR egentligen

inte marknadsföra sina spel i Sverige men

det görs ändå ohämmat. Lotteriinspektio-

nen har inte en chans att föra alla tidningar

som bryter mot reklamförbudet till tings.

Och skulle det ändå någon gång bli en fäl-

lande dom är böterna ändå bara peanuts för

t.ex. Aftonbladet och Expressen i jämförel-

se med de pengar som de utländska nätbo-

lagen betalar för annonserna.

Visst var det cowboyhjältarna på Vilda

Västerns salooner som första gjorde pokern

känd för den stora allmänheten. Pistolmän

som Wild Bill Hickok och Doc Holliday

spelade väl inte alltid helt ärligt men finns

med i historieböckerna som några av pion-

järerna. Men egentligen fanns ett pokerlik-

nande spel i Kina redan 900 år före Kristus.

Det fanns också ett liknande spel i Persien.

Man spelade med en kortlek om 25 kort där

det gällde att sätta ihop sviter av kort som

överträffade motspelarens.

Pokern kom till USA först på tidigt

1800-tal. Det var franska invandrare som

tog med sig sitt spel Poque till New Orle-

ans. 1822 öppnades det första officiella

spelstället ett "pokercasino" i staden av en

viss herr John Davis. Flodbåtarna längs

Mississippi tog med sig pokern ut i landet.

Från en resa 1832 finns följande story

bevarad.

PÅ ÅNGBÅTEN SOM KÄMPADE sig upp för

floden spelade fyra män poker. Tre var pro-

fessionella spelare och den fjärde en rik

men lite bortkommen resenär från Natchez.

Det dröjde inte länge förrän den naiva man-

nen hade förlorat alla sina pengar i ett rig-

gat spel. Helt förkrossad ville den nu fattige

mannen kasta sig över bord, men en obser-

vant resenär stoppade dock självmordsför-

söket och gick in i spelet med de tre lurifax-

arna. När det var som mest pengar på bor-

det mitt i en spännande hand tog främling-

en tag i en av proffsspelarna och drog fram

sin stora kniv och skrek:

– Visa dina kort. Har du mer än fem kort

dödar jag dig!

Genom att vrida runt armen på fuskaren

föll sex kort ned på bordet. Snabbt tog

främlingen de 70 000 dollar som låg i pot-

ten. Lämnade 50 000 till mannen från Nat-

chez och behöll 20 000 dollar för sitt eget

besvär.

– Det var fan, vem är du som vågar göra

så här, frågade den nu uppspelte mannen

från Natchez.

– Jag är James Bowie. (En av de stora

krigshjältarna från sydstaterna.)

Pokern spred sig snabbt och tog sin in på

saloonerna i guldruschens spår. I Living-

ston, Montana 1830 fanns det 3 000 invåna-

re och 33 salooner där det gick att spela

poker.

SAN FRANCISCO TOG ÖVER som den

största spelhålan innan det moderna Las

Vegas föddes. På västkusten dominerade

tre fala kvinnor spelet. Calamity Jane,

Poker Alice och Madame Mustache.

Wild Bill Hickok föddes 1837 I en

ordentlig familj med starka religiösa ten-

denser men blev snart känd för sin skicklig-

het med sin sexpatroners pistol. Den använ-

da han flitigt, speciellt när han råkade illa ut

vid pokerbordet. Den mest kända episoden

utspelade sig i Deadwood, South Dakota

när Wild Bill spelade tvåmanspoker med

McDonald kryddad med sprit och stora

pengar.

Mitt i ett spel när penninghögarna på

bordet var extremt höga visade McDonald

sin hand – tre knektar. Hickok svarade: 

– Jag har kåk, ess över sexor. Och lade

sina kort på bordet med baksidan upp.

McDonald tog upp korten och proteste-

rade:

– Du har bara två ess och en sexa.

Utan att spilla någon tid drog Hickok

med högerhanden upp sin sexladdade pistol

och vrålade:

– Här är min andra sexa, samtidigt som

han med vänstern vädrade sin jättekniv och

fastslog:

– Och här har du sista esset.

McDonald konstaterade lugnt och sak-

ligt:

– Din hand duger. Ta potten.

Därefter myntades uttrycket:

– Skjut först, ställ frågorna sen.

OFTAST SPELADES DOCK POKERN enligt

reglerna. Det sägs att legenden Doc Holli-

day retade upp sig på en lokal mobbare med

namnet Ed Bailey som utan att imponeras

av Docs storhet hela tiden tittade på de 

kort som slängdes vid nyköp. Ett stort brott

i pokervärlden som ofta betyder att man

förlorar möjligheten att vinna potten.

Efter två varningar när Bailey trots det

petade upp kastkorten tog Doc in potten

utan att säga ett ord. Bailey blev rasande

och drog fram sin revolver men hann aldrig

avfyra skjutvapnet. Doc hade blixtsnabbt

slängt sin kniv rakt över bordet in i Baileys

mage.

Doc  Holliday fick inget straff. Den döda

mannen hade ju brutit mot pokerreglerna

och sånt accepterades inte i den Vilda Wes-

tern.

Det gör det inte nu heller även om straf-

fet inte blir döden. Uteslutning från

spelklubbar eller nätet är givet.
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SPELKOMMERSEN 

Pokersporten från Vilda 
Poker är inne. Spelet har erövrat världen den senaste femårs-
perioden. Från ha varit ett ljusskyggt spel som några få levde på
genom att bl.a. sätta upp riggade spel, eller som pengaspel som
utövades i mörka hörnor av skumma salooner eller som kamrater
sysslade med för att få tiden att gå är nu poker var mans spel och
framme i medial blixtbelysning.

Wild Bill Hickok – Sheriffen, Äventyra-
ren, Revolvermannen och Pokerspela-
ren

Föddes 1837 och
dog den 2 augusti
1876 i Deadwood
City där han befann
sig för att organisera
en guldgrävarexpedi-
tion. Wild Bill spelade
den här kvällen poker
i Carl Manns saloon
med ryggen mot den
öppna dörren. Plötsligt hörs ett skott och Wild
Bill stupar i golvet, fegt skjuten i nacken av Jack
Mc Call. På pokerbordet låg Bills pokerhand:
Par i ess (klöver och spader) och åttor (klöver
och spader) samt ruter knekt. Av historien kal-
lad ”Död mans hand”. Det tvistas om orsaken
till mordet: en privat spelskuld, att Bill mördat
McCalls bror eller att McCall lejts av banditer då
de fruktade Wild Bill som blivande marshall för
Deadwood.Man lurade inte en cowboy vid

pokerbordet ostraffat.
”Misdeal” (Falskgiv) av Remington



Eftersom poker handlar om stora pengar
så dras även idag oärliga människor till
spelet. På allehanda sätt försöker man hitta
vägar att fuska. Det senaste är att skapa
datorprogram som spelar som en robot på
nätet.

Dessa program kan göra ägaren rik, men
nätpokerbolagen har blivit allt bättre på att
upptäcka robotspelarna och stoppar dessa i
tid.

– Robotprogram kan vinna pengar från
nybörjare eller mindre duktiga spelare,
men de rår aldrig på proffsen, säger den
svenska pokerkändisen Ken Lennaárd.

FÖR ATT BLI RIKTIGT BRA på poker krävs
både insikt i spelets alla mysterier, psyko-
logi och en gnutta tur. Roboten räknar san-
nolikheter och spelar bara matematiskt. Det
räcker inte i längden. För att vinna krävs
bluffar i rätt tid, höjningar och synar base-
rade på psykologiska iakttagelser hur de
andra vid bordet agerar.

Chip dumpning är en annan bedräglig
form som nått pokerrummen. Tjuvarna
skaffar sig tillgång till ditt kontokort via
s.k. phishing. Med kontokortet köper de sig
under falskt namn pokermarker och spelar
sedan heads-up mot en kompis som sitter
bredvid vid en annan dator. Spelaren med
marker från det stulna kontokortet förlorar
frivilligt till kompisen, som till slut utan
problem gör "lagliga" uttag från sitt spel-
konto till sin egen bank. Han har ju "ärligt"
vunnit pengarna på vit poker.

På den gamla goda tiden spelades det
mest "7 card stud poker". Ett spel med kort i
hand och kort på bordet. Max kan sju-åtta
spelare delta. Det var USA största spel fram
till 1963 när Felton "Corky" McCorquodale
introducerade Texas hold´em i Las Vegas.

Det växte rekordsnabbt till det mest
använda pokerspelet och är idag det totalt
dominerande framförallt på webben men
också vid de stora turneringarna.

Här får tio spelare plats runt bordet plus
givaren som inte deltar i själva spelet. Varje
spelare får två kort att ha på hand. Därefter
läggs tre kort öppet ut på bordet som av alla
spelare kan användas att kombinera ihop
användbara pokerhänder tillsammans med
de två egna korten.

De tre korten blir sedan fyra och till slut
fem.

DET FINNS EN VARIANT på Texas hold´em
som heter Omaha. Spelas med maximalt
nio spelare och varje spelare får fyra kort på
handen. Två av dessa skall kombineras
med tre från de öppna på bordet.

I Sverige spelas det också en hel del "5
card draw" eller Mörkpoker. Det var den
vanligaste varianten innan Texas hold´em
kom in i bilden. Max sex spelare får fem
kort var och kan sedan kasta kort och köpa
lika många nya.

De flesta stora turneringar spelas som

Texas hold´em och samlar flera hundra spe-
lare. Ofta har de föregåtts av kvalificer-
ingstävlingar på nätet. Där kan spelare
genom billiga sit-and-go, med så lite som
femtio kronors insats, ta sig vidare hela
vägen till finalspel. Men då krävs inte
enbart skicklighet. Utan även målmedve-
tenhet, uthållighet och en stor portion tur.
Har man vunnit ett kval med 100 spelare
(10x10 bord) går man vidare till nästa där
vinnarna från andra kvaltävlingar möts
o.s.v till man når ett slutspel.

Det pokerrum från vilket du kvalificerat
dig bjuder då ofta på både resa, uppehälle
och inköp till finalspelet.

Om du inte kvalat dig in går det att köpa
sig in från 5000 dollar och uppåt.

Vid European Poker Tour som består av
sju delfinaler och en slutfinal brukar
åtminstone hundra svenskar vara med i var-
je omgång.

VID SCANDINAVIAN POKER TOUR, en
deltävling i EPT, som för en kort sidan spe-
lades i Köpenhamn, vann svensken Mag-
nus Petersson. 

Förstapriset var 5 miljoner kronor. Två-
an fick 2 500 000 kr, trean 1 500 000 kr,
fyran 1 300 000 och fem 1 000 000 kr jämt.
Ända ner till 40:e platsen betalade pengar
(50 000 kr).

Då förstår alla att det rör sig om stora
pengar i poker.

Anders Henriksson som anses som en av
Sveriges bästa spelare vann TV-tävlingen
Pokermiljonen och blev en miljon rikare. 

Jamie Gold, 2006 års världsmästare i
poker spelade hem 12 milj. dollar eller 84
miljoner kronor bara under finalspelet. Phil
Ivey, den spelare som rankas högst just nu,
spelade hem 120 miljoner kronor under
förra året.

Även i Asien har poker blivit stor busi-
ness. Med början i oktober förra året starta-
de Asien Poker tour med sju miljoner kr till
vinnaren vid varje deltävling.

DET FINNS MÅNGA som lever på poker-
spel. Och det är klart möjligt då så stora
pengar snurrar inte enbart i stortävlingarna

utan dagligen på nätet. Många ungdomar
har upptäckt att om de spelar smart och hål-
ler sig till sin spelplan kan de spela ihop till-
räckligt med pengar för att leva på. Detta
enbart i alldagliga rundor på webben. Och
kanske något besök vid livetävlingarna på
Svenska Spels casinon. Men då gäller tåla-
mod och förstånd att lägga sig när korten så
indikerar, samt en ganska så rejäl buffert
med pengar. Spelet går nämligen alltid i
vågor. Ibland bra men alltför ofta dåligt.

Många har gjort den motsatta upptäck-
ten, att det är omöjligt att bli rik på poker.
Snarare leder spelet oftast åt fattigdom och
elände. Miljonvinsterna blir istället mil-
jonskulder och många tvingas söka hjälp
för att handskas med sitt spelberoende.

Poker är roligt, farligt men också möj-
ligheternas spel.

På Svenska Spel, Unibet, Ladbrokes,
Poker Stars, Bet 365, 24hPoker, Betson och
alla andra pokerrum på nätet spelas vanlig
ring-games med tio eller fem man runt bor-
det. Spelarna lägger i tur och ordning stora
och lilla mörken innan korten delas ut och
bugivningen börjar. Olika bord har olika
valörer på mörkarna. Allt från 1 kr upp till 
5 000 kr. På vissa utländska siter går det att
spela även högre än så i varje spel som bara
tar några sekunder att genomföra.

DÄR SPELAS OCKSÅ HEADS UP, när
endast två spelare möts. Det tredje spelsät-
tet är sit-and-go, turneringar med tio eller
fem spelare.

Deltagare köper in sig från 20 kronor vid
ett bord upp till 1000 kr vid ett annat. Alla
får sedan spela med marker oftast 1000
eller 1500 beroende på spelbolag. Sedan
kör man tills en spelare är kvar med alla
marker. Vinnaren får på tiobord 50 procent
av insatsen, tvåan 30% och trean 20%.

Sit-and-go är den snällaste spelformen
där man inte behöver förlora så stora sum-
mor trots att man är nybörjare. Chanserna
att vinna stort är också begränsade men det
är en rolig form som mer handlar om spor-
ten poker än om de stora pengarna.

JAN LARSSON
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Västern till Vilda Webben

Jamie Gold, världsmästaren i poker 2006, med
prispotten 12 miljoner US Dollars.

SVERIGE BÄSTA LIVESPELARE:
Mats Ivemark (Årets rookie), Anders Henriksson,
Erik Friberg, William Thorson, Mats Rahmn.

SVERIGES BÄSTA ONLINESPELARE:
Erik Sagström, Bo Sehlstedt, 
Mohammad Kowssarie, Mats Rahmn.

SVERIGES BÄSTA POKERTJEJER:
Karin Lundgren, Birgitta Johansson (årets spela-
re), Helena Forsell, Dilba Demirbag, Emma Wik-
berg.

SAMIR SHAKHTOOR,
Malmö har på World Poker Tour 2005 
spelat in 209 000 dollar.

"SWEDISHRODKK"
är landets bästa nätspelare. Han har vunnit mas-
sor av turneringar bl.a. Poker Star Sunday Million
där hans förstapris var 187 000 dollar.

250 000

svenskar

spelar regelbundet

nätpoker. ”
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I sossarnas Sverige och det som gäller
ännu innan den borgliga regeringen hunnit
städa upp (och utsett en spelminister) är att
svenska spelbolag har monopol på den
svenska marknaden. Ett ihåligt monopol
som inte har några lagliga möjligheter att
stoppa utländska spel via webben. Idag är
spelet i full gång på minst ett hundratal
utländska sajter som omsätter c:a 15 mil-
jarder här i landet varje år.

Svenska Spels miljonvinster på poker
betalas in till statskassan eller går via det
statliga idrottsstödet till landets förbund
och föreningar. De utländska spelbolagen
stoppar vinsterna i egna fickor. Sverige
snuvas dagligen på miljoner i skattein-
komster genom att behålla det ödesdigra

monopolet.
Mats Odell vill släppa in de utländska

aktörerna på den svenska marknaden
genom att erbjuda dem att bli lagliga
genom att köpa en licens. Pengarna från
licensförfarandet skulle ge staten stora
inkomster och ge Svenska Spel och även
ATG chansen att bedriva spel på lika vill-
kor.

– Med det borgliga förslaget blir spel-
marknaden äntligen reglerad. Om de
utländska bolagen skall vara här skall de
också dela med sig av överskotten på sam-
ma sätt som de svenska aktörerna gör
redan i dag. Det är en förutsättning, har
Mats Odell sagt till Dagens Eko.

Bolag som inte vill betala den svenska
licensen skall stoppas från att agera på den
svenska marknaden. Det är helt möjligt.
USA har visat att det går.

USA har förbjudit sina medborgare att
spela på bl a europeiska spelsajter genom
att göra kortöverföringar till dessa bolag
olagliga. Det blir också omöjligt för en
spelare att via sitt eget kontokort plocka
hem vinster. Därmed blir spelet ogenom-
förbart. Ingen vill riskera att åka fast för att
han för ut pengar via sitt kontokort till
utländska spelbolag när han inte kan
plocka hem eventuella vinster.

Genom USA:s förbud för egna medbor-

gare att spela i Europa förlorar svenska
spelbolag c:a 16 miljoner kronor per år,
enligt Johan Berg, vd vid Boss Media.

Boss Medias aktie sjönk 24 procent när
det amerikanska spelförbudet blev känt.

Svenska pokerklubbar utöver Svenska
Spels kasinon i Stockholm, Sundsvall,
Göteborg och Malmö är också förbjudna.
Lotteriinspektionen har den senaste tiden
låtit polisen göra tillslag mot klubbarna.

– Den som anordnar kortspel om peng-
ar kan dömas till brott enligt brottbalkens
regler mot dobbleri till fängelse i upp till
fyra år, framhåller Peter Alling på Lot-
teriinspektionen.

– Spelas det om en bestämd pott kan
arrangören dömas för brott mot lotterila-
gen till fängelse upp till två år. 

– Som jag ser det är det endast tillåtet
att lagligt i Sverige spela poker om pengar
på Svenska Spels kasinon eller hemma vid
köksbordet och inom familjen, förtydligar
Peter Alling.

Pokerspelaren och TV-kändisen Joa-
kim Geigert, tycker i Expressen, att det är
fel att ge sig på spelklubbarna. Det är att
jaga mygg samtidigt som myndigheterna
sväljer kameler (de stor webbpokerbola-
gen).

– På svenska klubbar kanske det spelas
för 300 kr några gånger i veckan och alla

är väldigt seriösa. Det handlar mer om
pokersport än om pengar, säger Geigert.

– Vi blir fler och fler som spelar poker,
och ju fler av oss som är seriösa desto mer
seriöst måste myndigheterna se på oss,
säger han och menar att den nya regering-
en också borde göra klubbarna legala.

I Göteborg kan klubbarna fortsätta att
spela utan större risk för polisingripanden.
Thomas Fuxborg som är talesman för
göteborgspolisen säger:

– Pokerklubbar är inget högprioriterat
ärende.

– Men, det är klart, får vi ett allvarligt
tips måste vi gå in och göra ett tillslag.

Några propositioner om en fri spel-
marknad är ännu inte lämnade till den
svenska riksdagen, men det väntas ske
under året.

JAN LARSSON

Fotnot: 
Sport & Affärer har försökt få till stånd en intervju
om svensk spelpolitik med  finansminister Anders
Borg som är tillförordnad spelminister. Pressekre-
teraren säger dock att det är för tidigt men att  vi
kommer att få vår intervju så snart alla detaljer
har landat.
– Eftersom sossarna inte hade någon spelpolitik
så måste vi börja om från början säger press-
sekreteraren Anna Unsgaard.

SPELKOMMERSEN

Röj upp i speldjungeln!
– Spelmarknaden i Sverige är

som Vilda Västern, sade finans-

marknadsministern Mats Odell

i höstas.

– Något måste göras för att

röja upp i djungeln. Jag vill att

de utländska spelbolagens

agerande i Sverige skall bli lag-

ligt och därmed få en riktigt

reglerad spelmarknad.

Som bekant är det ofta som omsorgen om helheten avgör 

när framgångsrika svenska idrottare vinner ära och beröm-

melse på golfbanan, fotbollsplanen eller hockeyarenan. 

Det är med den insikten som vi på Pensum – tillsammans

med svensk idrott – skapat en enkel försäkring som ger ett

maximalt skydd dygnet runt. 

Vi kallar den S-O-S: S för

Sjukdom, O för Olycksfall

och S för Sjukvård.

Tre tråkiga faktorer som

kan påverka inte bara elitidrottare. Det är därför vi rekom-

menderar S-O-S-försäkringen till alla aktiva.

Naturligtvis finns det ett telefonnummer kopplat till 

försäkringen som du kan ringa dygnet runt om oturen varit

framme. Vi har tänkt på helheten…

Gäller både dig och eliten.

STOCKHOLM  • ÖRNSKÖLDSVIK • VÄXJÖ

Tel 08-41 00 65 00  • info@pensum.se  • www.pensum.se

S-O-S Försäkring
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En inte alltför kvalificerad gissning till
orsak-samband är antagligen att bank-
branschen är nationellt orienterad, med få
globala aktörer. Bland de stora internatio-
nella banksponsringsprojekten kan ändå
nämnas BNP Paribas och Davis Cup, samt
UBS och såväl America’s Cup som Whit-
bread RTWR.

Svenska storbanker och sponsring
Swedbank, som i höstas bytte namn från
FöreningsSparbanken, använde aktivt sin
idrottssponsring vid namnbytet.

– Som en av Sveriges största sponsorer,
så blev det en stor uppgift att skifta vår
grafiska identitet i samband med namnby-
tet, men vi bedömde också att vi skulle få
bra draghjälp av idrotten i att etablera vårt
nya namn. Kryddan i detta arbete var vårt
nya namnsponsorskap av arenan i
Örnsköldsvik – Swedbank Arena. Det var
faktiskt första gången som vårt nya namn
blev offentligt exponerat.

SEB är en bank som strukturerat sin
sponsring i mångt och mycket enligt tradi-
tionellt mönster. Banken har en stark posi-
tion inom segling, golf och tennis. Årets
stora händelse blir tävlingen i golf mellan
USA och Europa – Solheim Cup – i sep-
tember på Tylösand. David Schill är
Manager Sponsorship & Event på SEB:

– Vi har utifrån vår målgrupp i hög grad
valt traditionella sponsringsobjekt för
banker. Samtidigt vet vi att för att få fram-
gång med en sponsringsverksamhet
behövs både stark aktivering och att
sponsringen integreras i den övriga kom-
munikationen, vilket vi också känner att vi
arbetar väl med.

Samtidigt kan David känna att valet av
sponsring för SEB varit relativt förutsäg-
bar, och nämner att man under året kom-
mer att utveckla sin strategi, där han gärna
skulle se en satsning som stack ut lite från
det traditionella, men som fortfarande
hade de associationsvärden som är basen
för SEB:s sponsring.

Norsk utmanare på svenska marknaden
En utmanare på den svenska i bankmark-
naden är DnB NOR – Norges största bank
som växer kraftigt på den svenska mark-
naden. I Sverige har banken, precis som i
Norge där man är landets största sponsor,
använt sponsringen som ett medel för eta-
blering och relationer. Valet av
sponsringsobjekt på den svenska markna-
den fick emellertid många att höja på
ögonbrynen, när man 2005 tillkännagav
att man blir en av huvudsponsorerna för
Tre Kronor. Jacob Lund, koncerns-
ponsringschef på DnB NOR förklarar:

– Valet av Tre Kronor och Ishockeyför-
bundet var mycket medvetet. Vi utvärde-
rade olika idrotter och verksamheter som
låg svenskarna närmast om hjärtat, och
fick entydiga svar om att Tre Kronor var
det nationellt klart starkaste i fråga om
känsla och engagemang. I tillägg så skapa-
de vi ingen konflikt med vårt hemland,
eftersom Norge är en bit ifrån världstop-
pen inom ishockey.

Sponsringen av Tre Kronor har också
varit mycket lyckad. Målet var att initialt
skapa uppmärksamhet, för att sedan
genomföra kundaktiviteter och events i
samband med sponsorskapet. Christian
Thålin och Mats Wermelin på DnB NOR i
Sverige förklarar:

– Såväl inom kapitalförvaltningen som
inom den mer traditionella bankverksam-
heten så har våra evenemang varit enormt
uppskattade av våra kunder. Målgruppen
som följer Tre Kronor är så bred att vi kän-
ner att den täcker upp våra målgrupper
mer än väl. Vi känner också att vi gärna
associerar oss med de kärnvärden som
sponsringen av Tre Kronor står för, såsom
hängivenhet, teamkänsla, spänning och
lycka.

HÅKAN LEEMAN

Bankerna som sponsorer
ABN AMRO Bank Ingen sponsring
Citigroup Ingen sponsring
Calyon Bank Ingen sponsring
Danske Bank, Sverige Linköping HC (hockey)
DnB NOR, Sverige Tre Kronor
Forex Bank Simning (bl a Simklubben 

Neptun och Spårvägen,
personliga sponsorskap)

GE Money Bank GE Galan
Lilla GE Galan

Handelsbanken Ingen sponsring
ICA Banken Deltar där ICA som kon-

cern sponsrar centralt
IKANO Banken Ingen sponsring
Kaupthing Bank, Sverige Oskar Svärd (längdskidor)
Länsförsäkringar Bank Enbart sponsring via 

den regionala LF-orga-
nisationen

Nordea Friidrottsförbundet
SOK
Nordea Nordic Light 
Open (tennis)

Nordnet Bank Mora IK (ishockey)
Edsbyns IF (Bandy)
Sara Danielsson (cykel)
Mattias Lundqvist (cykel)

Resurs Bank Bowlingförbundet
Helsingborgs IF (fotboll)
Olympic Viking (Handboll)
FCH (Hockey)
Rögle (Hockey)

The Royal Bank of Scotl. Ingen sponsring
S E B Solheim Cup (golf)

Tennisförbundet
Swedish Open (tennis)
Gotland Runt
Hockeyligan

SkandiaBanken Deltar i Skandias kon-
cernsponsring

Stadshypotek Bank Ingen sponsring
Swedbank Swedbank Arena,

Örnsköldsvik
Fotbollförbundet
Skidförbundet
Halvvasan/Vasaloppet

Bankernas idrottsponsringBanker är av tradition stora sponsorer till såväl idrott som kultur, och är 
också utmärkande i användandet av sponsringens rättigheter, då stort
fokus lagts på relationsskapande rättigheter i form av biljetter, kund-
aktiviteter, inbjudningar. Även internationellt verkar banker generellt sett
sponsra nationellt, det vill säga på sin hemmamarknad.

Bankerna tävlar om de största kunderna och de mest kreativa sponsorkontrakten.
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Vasaloppet har blivit en nationell klenod
som årligen får kilon att falla och kronor
att flöda.

Det första officiella Vasaloppet kördes
den 19 mars 1922. IFK Moras styrelse
beslöt att genomföra loppet om det fanns
ekonomiska garantier. Dagens Nyheter
skänkte 1 000 kr och därmed var det klart
för start och 119 skidåkare genomförde
loppet.

Årets olika lopp lockar nu cirka 44 000
startande från ett 30-tal nationer. Värdet av
sponsorernas bidrag totalt på ca 20 miljo-
ner kronor och loppet omsätter totalt cirka
65 mkr.

– Det är många som vill vara med och
dra nytta av Vasaloppet. Eftersom vi har
bra kunskap om exempelvis deltagarnas
ålder, kön, utbildning och inkomst finns
det stora möjligheter att rätt sponsorbud-
skap når rätt mottagare, berättar Anna
Hanspers, sponsringsansvarig för Vasa-
loppet.

Ständigt utvecklade kommunika-
tionsmöjligheter ger ett gigantiskt intres-
se. I snitt är det 2,4 miljoner tv-tittare i
Sverige som följer loppet första söndagen

i mars. Dessutom är det
stort intresse från utländsk tv. 12–15 län-
der sänder delar av loppet och exempelvis
Tyskland har närmare 10 miljoner tv-titta-
re. Vidare tillkommer närmare 50 miljoner
träffar på hemsidan, 130 000 träffar via
wap-telefoner och 40 000 via sms.

Världsrekord i sponsring?
Trotjänare bland sponsorerna är IBM som
är huvudsponsor för 40:e året i rad. Något
av ett rekord inom sponsringsvärlden.
IBM utvecklar tjänster som gör det lättare
att följa loppen och ger snabbare resul-
tatredovisning.

– Vi har utvecklat ett mycket bra samar-
bete som inspirerar till utveckling och
stärker vårt varumärke. Men även andra

områden drar nytta av vårt sponsorskap:
När serverparken har överkapacitet done-
rar IBM och Vasaloppet kraften till forsk-
ning om AIDS, malaria och tuberkulos
genom projektet World Community Grid,
säger Kicki Adelby, informationschef för
IBM Sverige

En av årets rookies på Vasaloppets
sponsorkarta är världens största hotellked-
ja, Best Western Hotels.

– Ett perfekt sätt för oss att stärka varu-
märket och ge vår medlemsorganisation
extra skjuts i den enormt expansiva fas
som vi befinner oss i, säger Birgitta Berg-
qvist, marknadschef för Best Western
Hotels i Sverige.

VW och Vasaloppet för varandra framåt
Värdet är som alltid svårt att mäta, men
man är övertygade om att Vasaloppet i
kombination med sponsring av bland
annat speedway ska ge resultat. Dessutom
förstärks effekten av att man även satsar
internt genom att medlemmarna får möj-
lighet att delta i Halv-Vasan.

En av Vasaloppets officiella leverantö-
rer är VW. Ett samarbete som inleddes för

tre år sedan, och där VW bland annat
bidrar med ett 15-tal bilar under Vasalopp-
sveckan.

– Ett stort evenemang som vi gärna för-
knippas med. Våra respektive varumärken
har likheter som att vi är folkliga, välkän-
da, breda och stabila. För att få ut så myck-
et som möjligt genomförs aktiviteter till-
sammans med andra sponsorer som
Fischer, Axa, Craft och Toko, berättar Åke
Lundberg, marknadschef för Volkswagen
Personbilar.

EU-projekt ger stark framtid
Även de inblandade kommunerna ser till
att utveckla värdet av att ha världsevene-
manget Vasaloppet som årlig magnet.

Mora, Älvdalen och Malung har i
samarbete med Vasaloppet under fyra år
genomfört det delvis EU-finansierade pro-
jektet ”Vasaloppet som motor för regio-
nens utveckling”. Projektet ger svar på hur
ett stort idrottsevenemang kan skapa sys-
selsättning och nyetablering och belyser
möjligheterna.inom områdena affärs- och
produktutveckling av Vasa Country, inter-
nationalisering, marknadsföring, forsk-

VASALOPPET KLART FÖR STA
Från 119 till 44 000 startande – från 1000

Anrika Vasaloppet är i

full gång. I år blir det 

44 000 deltagare som 

sliter i spåren.

Flera hundra tusen 

åskådare väntas hurra 

vid spåren och mer än 

10 miljoner väntas följa

loppet framför tv:n. 

Sponsorer satsar i år 

cirka 20 mkr. 

EU-projektet ”Vasalop-

pet som motor för regio-

nens utveckling” sätter

de berörda kommunerna

i fokus i deras jakt efter

nya arbetstillfällen och

företagsetableringar.

Tänk om den gamle 

Gustav Eriksson Vasa

anat vad han drog igång.

Vasaloppets sponsorer 2007:
Huvudsponsorer: IBM, Myresjöhus, Projob, Stadium. HalvVasan: Swedbank.Tjejvasan: ICA. KortVasan: ICA-Kort. Öppet Spår: Wibe, Mora Armatur, FM Mattsson. StafettVasan: Svenskt Näringsliv
Samarbetspartners: Craft, Sony Ericsson, Best Western. Officiella mediapartners: Dagens Industri, Mix Megapol Officiella leverantörer: Arctic Cat,Axa, Dahlbergs Gross, Dalarnas Tidningar, De
Boer, Ekströms, Exel, Fischer, IBM, Lenko, Myresjöhus, Power Bar, Roche, Skogaholm,Telenor, Thule,Tidermans,Toko,VW

Anna Hanspers,
sponsrings-
ansvarig för
Vasaloppet.
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RT :

0 till 20 miljoner kronor i sponsorintäkter

ning samt mottagarorganisation.

Vasaloppet har blivit en stark och lön-

sam affär. 2004 var den direkta omsätt-

ningseffekten av Vasaloppsveckan 115

miljoner kronor i Vasaloppskommunerna.

Men det finns mycket att vinna även utan-

för själva tävlingsveckan.

Ett exempel är försäsongsträning.

Vasaloppsåkarna lägger ungefär 96 000

träningsdagar inklusive övernattning på

annan ort till ett värde av 50 miljoner kro-

nor. Idag läggs 30 000 träningsdagar här

vilket genererar cirka 15 miljoner kronor. 

– Vi ska genomföra åtgärder för att fler

gästnätter ska säljas här i våra kommuner.

Dessutom vill vi förstås att fler ska upp-

täcka möjligheterna här och komma även

andra tider under året, säger Kerstin Ling-

qvist.

Enbart satsningen på försäsongsträ-

ningen skulle i bästa fall kunna innebära

ytterligare drygt 60 000 gästnätter med

åtföljande konsumtion och positiv inver-

kan på arbetstillfällen. Marknadsföring

utomlands är en annan möjlighet. Det är

redan nu klart att projektet kommer att

fortsätta.

Kerstin Lingqvist och hennes kollegor

kommer även i fortsättningen ha fullt upp

med att förgylla kommunernas och invå-

narnas tillvaro med hjälp av Vasaloppets

möjligheter. 

JOACHIM VON STEDINGK

• 2005 kostade tillverkning av konstsnö och
transport av denna 12,6 mkr. För att sänka
kostnaderna planerar Vasaloppet att bygga
5–6 stycken tillverkningsstationer av konsts-
nö utmed sträckan.
• 40 000 kubikmeter konstsnö finns redo att
lägga ut för att garantera att spåren håller.
Om det inte fanns någon natursnö skulle det
krävas 100 000 kubikmeter konstsnö för att
producera skidspåren. För att få detta på rätt
plats krävs tolv lastbilar, fyra traktorer, tre last-
maskiner, tre arbetsledare samt fyra spåran-
svariga inklusive banchefen

• Vasaloppet lockar cirka 150 000 –200 000
åskådare till start, utmed spåren och till mål-
gången.
• 2,4 miljoner tv-tittare följer loppet i Sverige.
Dessutom sänds delar av loppet till 12-15
länder. Enbart i Tyskland var det förra året 9,6
miljoner tv-tittare som följde spårens kämpar.
• Det går åt 55 000 liter blåbärssoppa och
61 000 liter sportdryck, välling och kaffe
• Startavgifter ger intäkter på drygt 40 mkr
• för att sy upp nummerlapparna går det åt
lika mycket tyg som motsvarar ytan av två fot-
bollsplaner

•deltagarnas skidor motsvara en längd av 
13 mil
•åkarna utvecklar lika mycket energi som
krävs för att tända 221 000 stycken 60-
watts lampor
• varje åkare går ned i genomsnutt 3 kg
under loppet. Det innebär att 15 170 perso-
ner försvunnit i spårensponsorer för HalvVa-
san, Tjejvasan, Kortvasan, Öppet Spår, Sta-
fettvasan samt Samarbetspartners, Media-
partners och Officiella leverantörer.

Fantastiska fakta:

Blåbärssoppan lugnar magen på Vasaloppsåkarna

– Världens första sportdryck, brukar vi

skämtsamt kalla den. Ekströms blå-

bärssoppa ger energi, men verkar också

lugnande på magen. En kraftansträngning

som Vasaloppet kan annars gå hårt åt

magen, berättar Helena Giertz, informa-

tionsdirektör Procordia Food/Ekströms.

Sedan 1958 har vasaloppsåkarna serve-

rats varm blåbärssoppa från Ekströms. Det

var samma år som Ekströms blåbärssoppa

lanserades. Den dåvarande marknadsche-

fen kontaktade Vasaloppet och bad att få

servera blåbärssoppan. Soppan gjorde

succé och från och med året därpå serveras

Ekströms blåbärssoppa på samtliga väts-

kekontroller på Vasaloppet.  

– Samarbetet med Vasaloppet ligger

helt i linje med vårt arbete med mat, rörel-

se och glädje. Det är ett bra tillfälle för oss

som livsmedelsproducent att uppmuntra

till fysisk aktivitet, även bland våra

anställda. I år har vi drygt 50 personer

anmälda varav några dessutom åker mer

än ett lopp, berättar Helena Giertz.

I takt med att Vasaloppet har utvecklats

har samarbetet utvecklats. T ex serveras

Ekströms blåbärssoppa även på barnens

Vasalopp. 

– Självklart ska Ekströms blåbärssoppa

serveras till alla unga entusiaster som

kämpar på i skidspåren runt om i landet.

Precis som barn och glädje hör ihop, hör

även Ekströms blåbärssoppa och Vasalop-

pet ihop, säger Helena Giertz.

Varje år går det åt drygt en liter blå-

bärssoppa per deltagare. Det innebär hela

55 000 liter blåbärssoppa i år. Soppan ser-

veras i särskilda Ekströmsmuggar på sex

kontrollstationer längs spåret. 55 000 liter

blåbärssoppa är inget man tillagar i en

hast. En hel del av soppan tillagas redan

dagar i förväg.  Soppan förvaras sedan i

stora tankar. Därefter tillagas soppa alltef-

tersom den går åt.

Den 24 februari startade Vasa-

loppsveckan och för 49:e året 

i rad serveras skidåkarna varm

blåbärssoppa från Ekströms. 

I år blir det totalt 55 000 liter

blåbärssoppa.

Vasaloppet och blåbärssoppa har blivit ett begrepp. Sedan 1958 ger Ekströms varma blåbärssoppa
kraft till vasaloppsåkarna. Årets vasaloppsåkare förbrukar cirka 55 000 liter av det som kallas
”Världens första sportdryck”.
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Uppstickaren GO, som bröt sig ur samar-
betet med Intersport och öppnade sju buti-
ker i Stockholmsområdet i höstas, fick en
oväntat tuff start.

– Givetvis har vi blivit frustrerade av
mildvädret, säger GO:s VD Peter Edstrand
som dock vet hur GO ska gå vidare:

– Vårt mål är att bli bättre i kategorier
som inte är väderberoende. Men vi har lärt
oss massor och vi ska även i fortsättningen
satsa på de stora varumärkena för att kun-
na erbjuda både bredd och kvalité, säger
han.

Både sporthandlare och leverantörer
har haft problem med den milda vintern.
För leverantörer, som exempelvis Craft
och Cross, kommer det främst att märkas
vid nästa införsäljning medan handlarna
känner av det direkt.

– Samtidigt är vi inte lika sårbara som
för några år sedan då vi var väldigt fokuse-
rade på typiska vinterprodukter, säger
Crafts VD Jens Petersson och fortsätter:

– Nu har vi flyttat fram våra positioner i
löpning och kommit med ett helt nytt
underställkoncept, så vi är mindre väder-

beroende. Och jag har aldrig varit med om
att man har reat underkläder.

December 2006 var trots blidväder en
ganska normal månad för Craft. Men när
det kommer en december-månad med kyla
och snö i hela landet, som 2005, då ökar
försäljningen med 20-25 procent.

– När vi får en genomgående mild vin-
ter så blir det en tuff start på året som kan
bli svårt att ta igen för både oss och hand-
larna, säger Jens Petersson.

Ingen oro

På Cross ser man också en inbromsning
efter en mycket bra införsäljning inför den
här vintern. Men VD Peter Blom är inte
oroad inför framtiden.

– Visst är det viktig med både snö och
kyla. Men de varumärken som säljer mer
på priset tar mer stryk än vi, säger Peter
Blom.

Trots en dålig vinter så är det få i bran-
schen som inte tror på en ljus framtid. De
flesta har expansionsplaner.

– Förutom vinterkläder är vi starka på
golf och vi planerar att bli mycket större på

leisure, det vill säga sportiga fritidskläder,
säger Peter Blom.

Även Stadium har planer på att bli stör-
re;

– Vi öppnade Stadium Ski i Åre i janua-
ri. Och i Sisjön utanför Göteborg slår vi i
mars upp portarna för Sveriges största

sportbutik, Stadium XXL, med en butik-
syta på drygt 4 000 kvadratmeter. Vi ska
bredda vårt sortiment och ta in nya grup-
per som cykel, sjösortiment och ridsport,
säger Ulf Eklöf på Stadium.

MATS OLSSON

Den fördröjda vintern har inte bara gjort alla vintersportare
besvikna. Även sporthandlare och leverantörer är missnöjda.
– Snön är inte jätteviktig. Men vi behöver kyla för då vill alla ha
våra produkter. Den sena  vintern är ingen katastrof, men visst
har försäljningen påverkats. Mellandagsrean var cirka tio procent
under budget, säger Stadiums VD och huvudägare Ulf Eklöf.

Sporthandeln led av snöbrist

Butikerna stod tomma och branschen gungade på grund av snöbrist och sen vinter.

I förra numret av Sport & Affärer skildra-
des försäkringsbranschens samarbeten
med idrottsrörelsen. I artikeln avslöjade
försäkringsrådgivaren Pensum sin strategi
att utmana de etablerade försäkringsbola-
gen genom skräddarsydda lösningar för
att skapa bättre försäkringslösningar,
mindre administration och billigare pris
för idrotten. 

Utvecklingen har sedan fortsatt och
Pensum är idag en etablerad rådgivare till
10 specialidrottsförbund, bland dessa
Gymnastikförbundet, Golfförbundet och
Bandyförbundet.

Nu har Pensum dessutom tecknat ett
konsultavtal med Svenska Fotbollförbun-

det, där man bistår förbundet i upphand-
lingen av ny licensförsäkring. 

Folksam, som under lång tid varit fot-
bollens försäkringsbolag, får nu räkna på
försäkringslösningen precis som alla
andra bolag. 

Enligt Håkan Nordlund på Pensum
kommer förändringarna för de enskilda
spelarna mer att handla om förbättrade
villkor än om lägre priser, om det går
enligt plan. 

Från försäkringsbranschen välkomnar
man förändringarna, i hopp om att de sta-
tiska och generiska produkterna skall kun-
na ersättas av mer specifika avtal med
chans till merförsäljning för bolagen.

I januari presenterades ett nytt grepp i
svensk fotboll när Svenska Fotbollsakade-
min lanserades. Akademins inriktning är
att ta fram framtida elitspelare till svensk
fotboll. Akademin står helt fristående från
såväl förbund som föreningar, och har sin
främsta inspiration från utländska motsva-
righeter. 

SvFA kommer att arbeta med ungdo-
mar i åldern 7–20 år , via camps, samarbe-
ten med friskolor, samarbetsavtal med
klubbar och distrikt samt temakvällar. 

Det finns också planer på ledarutveck-
ling och fotbollsrelaterade events för att
sprida kunskap om individuell träning och
personlig utveckling.

Till akademin har ett antal tvärveten-
skapliga experter knutits inom så skilda
områden som kost, friskvård, fysisk trä-
ning, beteendevetenskap, kommunikation
och givetvis spetskompetens i fotboll. 

Bland dessa experter kan nämnas förre
tiokamparen Henrik Dagård, doktorn i
fysiologi Örjan Ekblom och förre fotbolls-
spelaren Patrik Andersson. 

Svenska Fotbollsakademin har i nulä-
get 10 heltidsanställda, varav 6 instruktö-
rer. 

Samarbetsavtal har tecknats med adi-
das samt med Pysslingen och Vittra utbild-
ning.

Pensum ökar farten

Fotbollsakademi främjar 
individuell utveckling

Ramirent Power Play 
säsongen 2006/07

www.ramirent.se

Ramirent har ett av Sveriges mest kraftfulla 
lag för uthyrning av maskiner. Vi fi nns på 
mer än 40 platser och vårt sortiment blir 
bara större och bredare. 
 Hyr en maskin över dagen eller sätt upp 
en komplett arbetsplats med tillfällig el, 
värme, bodar, kranar och andra maskiner. 
Vi kan dessutom erbjuda dig en rad 
kringtjänster som utbildning, service 
och försäkring.
 Du tjänar på att hyra. Med rätt 
taktik blir projektet mer effektivt.

Besök gärna något av 
våra kundcenter!

Din lokala maskinuthyrare
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På grund av sekretess och värderingspro-

blem har vi valt att redovisa alla sponsorer

som uppfyller kraven utan inbördes ord-

ning i storlek eller värde.

Tydliga grupperingar
Tre grupper av förbund skiljer ut sig i sam-

manställningen utifrån antalet sponsorer

och för den delen värdet av sponsring för

förbundet. I den första gruppen finns de

stora idrotterna med god medial täckning

och ett stort antal föreningar och aktiva.

Här kan nämnas fotbollen, golfen och ski-

dorna.

För det andra kan man särskilja de

idrotter som lyckats relativt väl medialt

och/eller har en verksamhet med en stor

och tydlig målgrupp. Här kan nämnas rid-

sporten, innebandyn och skidskyttet. Den

tredje – och största gruppen av förbund –

är de med en eller ett fåtal sponsorer, ofta

med mindre belopp, samt de förbund som

helt saknar förbundssponsorer.

Tyvärr är sammanställningen en rätt

dyster läsning för de flesta förbund. Inte

mindre än 26 specialidrottsförbund (eller

39%) saknar helt förbundssponsorer.

Ytterligare 8 förbund har enbart en spon-

sor, vilket sammantaget gör att mer än

hälften av de svenska förbunden i stort sett

saknar samarbeten med näringslivet i sin

dagliga verksamhet. 

Varför så få sponsorer?
Det finns givetvis ingen enkel förklaring

till varför situationen ser ut som den gör,

men det är trots allt intressant att försöka

se på några av skälen. 

Från förbundens sida prioriteras sällan

uppsökande verksamhet mot företag i

mening att skapa samarbeten. Förbund är

av tradition uppbyggda ekonomiskt på

bidrag från stat och kommun, till stor del

genom Riksidrottsförbundet. Sponsringen

är också en relativt avancerad form av

kommunikation, och de flesta förbund har

en mycket liten kunskap om målgrupper,

kärnvärden och andra termer av intresse

för köpare. 

Förbundens kansli fungerar dessutom

som en stabsorganisation för klubbar och

distrikt, och bemannas utifrån sportsliga

och administrativa skäl. Tiden och resur-

serna räcker oftast inte till för försäljning,

SPECIALIDROTTSFÖRBUNDENS SPONSORER
Akademiska
Idrottsförbundet
–

Amerikanska
Fotbollsförbundet
–

Badmintonförbundet
• Babolat
• Yonex

Bandyförbundet
• Bisnode
• Connex
• ICA
• JOFA
• Kosa
• Svenska Spel

Bangolfförbundet
• City Golf Group
• CW Golf Service
• Gosh
• NIFO

Baseboll- och 
Softboll-förbundet
–

Basketbollförbundet
• Basketballshop.com
• Champion
• Molten

Biljardförbundet
• Biljardexperten

Bilsportförbundet
–

Bob- och Rodelförbundet
–

Bordtennisförbundet
• Stiga

Bouleförbundet
• Boulebutiken

Bowlingförbundet
• Nationella spel
• Resurs Bank
• Rica Hotels
• Sporrong
• VBS Bowling / Brunswick

Boxningsförbundet
–

Brottningsförbundet
–

Budoförbundet
–

Bågskytteförbundet
–

Castingförbundet
–

Curlingförbundet
• Abecita
• Craft

Cykelförbundet
• Craft
• Smart safety
• Unibet

Danssportförbundet
–

Draghundsportförbundet
–

Dragkampförbundet
• Stenungsbaden

Dövas Idrottsförbund
• Eniro
• Folksam
• NEH
• Scandic
• Viking Line

Flygsportförbundet
–

Fotbollförbundet
• 3
• AXA
• Coca-Cola
• E-on
• Estrella
• Folksam
• Folkspel
• ICA
• Intersport
• Malmö Aviation
• Nissan
• Ok/Q8
• Posten
• Scandic
• SJ
• Sportbladet
• Swedbank
• Svenska Spel
• Toshiba
• Umbro
• Åbro

Friidrottsförbundet
• Aleris
• Cefar
• Eniro
• Folksam
• Fortum
• McDonald’s
• MSD
• Nordea
• Powerade
• Proviva
• Puma

Frisbeeförbundet
–

Fäktförbundet
• Interverbum

Golfförbundet
• Aftonbladet
• Annonsservice
• Arcos Gardens
• Arena
• Ark Travel
• Avis
• Citymail
• Cross
• Dagens Industri
• Entercard
• Fortum
• Hello Sweden
• Hoist
• IMG
• La Cala
• Lanner
• Lernia
• m-real
• Pensum
• Research International
• Scandic
• Shell
• SISU
• Skandia
• Smådalarö Gård
• Stadium
• Strömberg
• Swedbank
• Svensk Hypotekspension
• Svenska Spel
• Swiss post
• Syntrygg
• Tbk
• Telia
• Titleist
• Winkowski
• Voice provider
• Volvo

Gymnastikförbundet
• Newbody
• Pensum
• Sigtunahöjden Hotell & 
Konferens
• Vera Rasmussen

Gång- och vandrarförbundet
• Belvita
• New Balance
• Stockmos

Handbollförbundet
• adidas
• ICA

• Infront
• Scandic Hotels
• Skånemejerier
• Svenska Spel

Handikappidrottsförbundet
• ATG
• Folksam
• Jysk
• PÅAB
• Scandic

Innebandyförbundet
• Excel
• Hertz
• Intersport
• NEH
• Puma
• SJ
• Svenska Spel
• Unisport

Ishockeyförbundet
• City Gross
• DNB Nor
• Elkedjan
• Europcar
• Hemma
• Jofa
• LG Electronics
• Mix Megapol
• NEH
• SAS
• Scandic 
• Sportbladet
• Svenska Spel

Isseglarförbundet
–

Judoförbundet
• adidas
• Erik Penser

Kanotförbundet
• Bootshaus
• Bäckströms mekaniska
• NELO
• Nyköpings Kommun
• Sjösäkerhetsrådet
• T2 Data
• Wallenius Wilhelmsen

Klätterförbundet
–

Konståkningsförbundet
–

Korpen
• Dagens Industri
• Exel
• Kellogg´s
• Viking Line

Landhockeyförbundet
–

Motorcykelförbundet
–

Mångkampsförbundet
–

Orienteringsförbundet
• Craft
• Dina försäkringar
• Försvarsmakten
• Idre Fjäll
• Silva
• Sveaskog
• Team Sportia

Racerbåtförbundet
–

Ridsportförbundet
• Agria
• ATG
• Equality Line
• Krafft
• Scandic

Roddförbundet
–

Rugbyförbundet
• Canterbury / Add profile

Seglarförbundet
• Briko
• Milk Reklambyrå
• Musto/Sebago
• North Sails
• Resevaruhuset
• Robline/Ronstan
• SEM Group
• Silva
• Stockholm Match Race 

Center
• TDC Song
• Wallenius Wilhelmsen
• Viamare
• Volvo

Simförbundet
• E-on
• Folksam
• Gul
• Speedo

Skidförbundet
• Alpingaraget
• Atomic
• Audi
• Autoform 
• Bio Real
• Biolink
• Bruksavallarna
• Capital C
• Carnegie

Sport & Affärer har under vintern kartlagt sponsorläget i de 67
svenska specialidrottsförbunden utifrån två relativt enkla 
kriterier. Dels skall värdet av sponsringen eller samarbetet uppgå
till minst 50 000 kronor per år, dels räknas inte enskilda evene-
mang eller tävlingar med (SM-sponsorer eller liknande), utan
intäkterna/värdet skall finansiera förbundets övergripande 
verksamhet.



alidrottsförbund

Svensk bandy befi nner sig sedan en tid tillbaka i en 

dynamisk utveckling. Inomhushallar byggs runt om 

i landet, TV sänder mer och mer bandy och ungdom-

arna väljer i ökad utsträckning bandy.

Är du beslutsfattare och har spelat bandy eller är på 
annat sätt bandyintresserad vill vi få kontakt med dig!

Vi avser att bygga upp ett nätverk av beslutsfattare 

med ”bandyhjärta”. Nätverket skall utgöra vårt stöd i att 

åstadkomma en kraftfull utveckling av svensk bandy. Vi 

kommer inte som första åtgärd be dig om pengar utan vi 

vill använda nätverket för att få kontakter med lämpliga 

sponsorer, som en påtryckargrupp på kommunala besluts-

fattare och som rådgivare för hur vi skall agera på bästa 

sätt för att öka bandyn i Sverige.

De som anmäler sig till nätverket kommer också 

löpande att få information om vad som händer när det 

gäller dessa frågor, samt också information och inbjudan 

till olika events. Bland medlemmarna lottar vi också ut ett 

antal biljetter till bandyfrukost och SM-fi nal i mars.

Har du ”bandyhjärta” så hoppas jag att du mailar in 

en anmälan, namn och vad du jobbar med till 

bandyhjarta@svenskbandy.se 

Jag behöver din hjälp för att utveckla svensk bandy!

Håkan Ramsin

Ordförande i Svenska Bandyförbundet

Personligt 
till dig med 
bandyhjärta

och följaktligen har försäljning av

sponsring inte heller någon prioritet.

Hur tänker företagen?

Näringslivet å sin sida har traditionellt

baserat mycket av sin sponsring på expo-

nering och på relationsskapande åtgärder.

Eftersom mediatäckningen för ”mindre

idrotter” är låg eller obefintlig, så är de

heller inte attraktiva i företagens kommu-

nikation. Den uppsökande verksamheten

från företagen efter intressanta och oex-

ploaterade sponsringsobjekt är också

bristfällig. Många av de mindre förbunden

har trots allt en engagerad och klart defini-

erad målgrupp som till en relativt låg kost-

nad skulle kunna bearbetas effektivt.

Företag väljer dessutom i sin sponsring

ofta evenemang och tävlingar framför för-

bundsverksamhet, vilket givetvis ställer

krav på förbunden att klart och tydligt

definiera målgrupper och kärnvärden för

att vara attraktiva för förbundssponsor-

skap. På något sätt sluter detta cirkeln i

problembeskrivningen.

I denna något dystra bild finns dock

stora möjligheter för de flesta sporter och

förbund att utveckla sin sponsring och sin

intäktssida, liksom för företagen att finna

nya former för sin sponsring. Den här lis-

tan blir årligt återkommande. Nästa gång

publiceras den i Sport & Affärer nr 1 2008.

Låt oss hoppas att läget ser bättre ut då.

HÅKAN LEEMAN

• Cerealia Food
• Cloetta 
• Craft 
• Crispi
• DEWALT
• Dundret
• Dynastar
• Expressen 
• Folksam
• Fujitsu Siemens 
• Goldwin
• Halti
• Hello Sweden 
• Hestra 
• Idre Fjäll
• Intersport 
• JC
• K2
• LEKI
• Lill Sport
• Linken
• Marker
• Midroc Electro 
• Mora Armatur
• NCC
• Norrmejerier
• NTG
• Opel
• POC
• Posten 
• Renässans
• Rottefella
• Scandic 
• Scandifront 
• Scarpa
• Seger 
• Silva
• Skistar
• Sophiahemmet 
• Stöten
• Swedbank
• Torsby Skitunnel
• Ullfrotté
• Under Armour
• Vattenfall
• VW
• Völkl
• Åre 2007 
• Öhrlings

Skidskytteförbundet
• Adidas
• Försvarsmakten
• Hello Sweden
• Idre Fjäll
• Lapua
• Power Bar
• SJ

Skolidrottsförbundet
• AXA
• Ji Sport
• Team Sportia

Skridskoförbundet
• Europcar
• Folksam
• Group 4 Securicor (Holland)
• KIA (Holland)
• Sunweb (Holland)
• Tele2
• YACHT (Holland)

Sportdykarförbundet
–

Sportskytteförbundet
• Peltor
• Penser
• Norma
• Sharp

Squashförbundet
• ASB
• Boreson & Boreson

Styrkelyftförbundet
–

Taekwondoförbundet
• Adidas

Tennisförbundet
• Catella
• Dunlop
• Elite Hotels
• Expressen
• Head
• Investor
• Linders Resor
• Quality Team
• SEB
• Tennis Planet
• Tretorn
• Twilfit
• Wilson
• Volkswagen

Triathlonförbundet
• Newline

Tyngdlyftningsförbundet
–

Varpaförbundet
–

Vattenskidförbundet
–

Volleybollförbundet
• Mikasa
• Scandic
• Unisport



ANNONS HELA DENNA TEMABILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN SPORT & AFFÄRER ANNONS18

Även på marknadssidan har influenserna varit märkbara –
med varumärket i centrum. Varumärkesvård, positioner-
ing av varumärket och analys av varumärkets värde disku-
teras idag i många klubbar med kommersiella ambitioner.
Ofta hävdas att varumärkets värde har en påverkan på
intäktssidan, genom att ett framgångsrikt idrottsligt varu-
märke har större attraktion på publik, fans, sponsorer och
media.

Internationell utblick

Internationellt sett så har ett antal klubbar arbetat hårt för
att stärka sitt idrottsliga och kommersiella varumärke.
Manchester United har en omfattande merchandise-verk-
samhet som står för huvuddelen av deras intäkter och har
använts för att stärka klubbens image i framförallt Asien.
New York Yankees berömda logo har fått stor trovärdighet
i modevärlden, och symboliserar mycket mer än baseball.
Toronto Maple Leafs får i mångt och mycket stå som en
medveten symbol för den traditionella ishockeyklubben
som med sin starka ställning i Kanada är en motvikt mot
de rikare amerikanska klubbarna. I Sverige har utveck-
lingen inte gått lika långt, och om förklaringen är att idrott
fortfarande är för mycket av folkrörelse och ideell verk-
samhet eller om vi inte har de ekonomiska, kunskapsmäs-
siga och/eller organisatoriska möjligheterna kan diskute-
ras.

Vad är ett varumärke inom idrotten?

Vad definierar då ett varumärke inom idrotten? Givetvis
så väger de sportsliga prestationerna tyngst i vågskålen.
Resultat i det inhemska seriesystemet och eventuella

internationella ambitioner och resultat är
givetvis av stor vikt för varumärket. Detta är
svårt (för att inte säga omöjligt) att påverka i
marknadsarbetet, så fokus ligger istället inom
andra områden. Enligt Sports & Brands, som
specialiserat sig på analyser av varumärken inom
idrotten, så är det förutom de idrottsliga prestatio-
nerna fyra faktorer som påverkar varumärket: Per-
sonlighet (individer och associationer), Exponering
(samarbetspartners och massmedialt intresse), Fan-
base samt Unikhet (inkluderande juridiskt skydd och
kontroll).

Enligt Niklas Olovzon, Creative Director på
Sports & Brands, så är varumärket den största tillgången
som en klubb har. 

– För stora klubbar finns det väldigt många uppfatt-
ningar om vad en klubb står för. Vid en kommersialisering
av en klubb är det därför av största vikt att känna till kärn-
värdena och identiteten. Ett framgångsrikt varumärke kan
därför tjäna som en krockkudde eller fallskärm då de
sportsliga prestationerna sviktar. Det är dessutom lite
underligt att företag lägger stora resurser och stor vikt vid
sitt arbete med varumärket, medan idrotten generellt sett
arbetar väldigt lite med dessa frågor – trots den betydelse
som ett varumärke har för en klubb eller förening.

Identitet och kärnvärden ger varumärke

Ett varumärke i juridisk mening är enligt varumärkesla-
gen ett "särskilt kännetecken för att från andras varor skil-
ja sådana varor, som företaget e. dyl. tillhandahåller i sin
rörelse. Varumärken kan bestå av figur, ord, bokstäver
eller siffror, så ock av säregen utstyrsel av vara eller dess
förpackning". En vidare definition av varumärke kan

sägas vara identitet. Inom idrotten ligger identiteten,
vid sidan av logos och symboler, i mångt och

mycket i image och kärnvärden. Tyvärr är det få
föreningar som överhuvudtaget identifierat sina
kärnvärden, än mindre arbetar med dem för att

skapa en samstämmig syn på vad klubben står
för.

Linköping HC är i mångt och mycket en
uppstickare inom ishockeyn som på kort tid
blivit en etablerad förening i toppskiktet av
Elitserien. De har också mycket medvetet
arbetat med sitt varumärke i sin försäljning
och mot sina intressegrupper. Anders Mäki
och Fredrik Johnson från LHC förklarar:

– Vi har under det senaste året breddat
vårt arbete med varumärket, och försöker nu
i högre grad arbeta med de uppfattningar som

finns om vår förening i grupper som inte
direkt berörs av vår verksamhet. Vi kan sedan

använda dessa synpunkter för att bli tydliga-
re i vår kommunikation och att förändra bil-
den av oss som förening. Vi vet att vi på rela-
tivt kort tid blivit ett av de starkaste varumär-

kena i regionen. Vi vet också att det är en stark och viktig
orsak till varför företag vill samarbeta med oss.

Sveriges mest laddade varumärke blnad klubbarna?

Ett av Sveriges mest kända och laddade idrottsliga varu-
märke är Hammarby Fotboll. Föreningen är extra intres-
sant ur ett varumärkesperspektiv, då klubben trots blyg-
samma sportsliga meriter – undantaget de senaste åren –
ändå konstant varit ett av de starkaste varumärkena inom
den svenska fotbollen. Patric Ljungström är marknad-
schef för Hammarby Fotboll AB: 

– Vi vet att det finns en stor mängd associationer till oss
– bland annat att vi är folkets lag, det finns en värme och
glädje kopplad till vårt namn och vår historia. Vi går vår
egen väg och är definitivt inte en klubb som behöver vän-
da kappan efter vinden. Det är värden som vi försöker för-
stärka i vårt arbete med varumärket, och värden som våra
sponsorer delar. Vi vill att Hammarby Fotbolls varumärke
ska förmedla detta aktivt – oavsett om vi kommunicerar
med våra supportrar, med media eller med våra sponsorer.
Vi vill också förmedla dessa värden i det sportsliga arbe-
tet, från våra ungdomslag till vår A-trupp, liksom i det
kommersiella arbetet med våra samarbetspartners.

Jämförelse med företagen

Magnus Thorén på Rewir är som varumärkesexpert lite
konfunderad över att svenska idrottsklubbar arbetar så lite
med sitt varumärke:

– Det finns i grunden stora likheter för ett företag och
en stor idrottsförening vad gäller varumärket. En tydlighet
i idrottsligt varumärke gör det lättare att få sponsorer, och
att hantera de situationer som inte har direkt idrottslig
påverkan. Detta inkluderar kommunala samarbeten och
ungdomsaktiviteter, såväl som huliganer och andra skan-
daler. Starka varumärken har en historia, en kultur, en roll
i samhället och ett tydligt löfte till sina målgrupper. En
idrottsklubb som kan uppfylla dessa kriterier lockar nya
fans och gör klubben mer attraktiv för spelare, media och
allmänhet. De flesta idrottsklubbar borde ha mycket att
vinna på att jobba mer långsiktigt med sitt varumärke. 

HÅKAN LEEMAN

Klubben som 

varumärke
Kommersialiseringen av idrotten sker i allt snabbare takt. 

Börsnotering av idrottsklubbar, finansiering av spelarköp

med hjälp av riskkapital, leasing av spelare och strategis-

ka samarbetsavtal i olika former är alla företeelser som

tagits in från näringslivet och som vore otänkbara för 20

år sedan. 
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Påtryckningar och lobbyarbete har samlat
Riksidrottsstyrelsen och SISU:s förbunds-
styrelse bakom frågan "Idrottens skatter
och avgifter" som en prioriterad fråga för
idrotten. Här kommer en repetition av de
sex huvudförslagen:

* Avskaffande av nuvarande begreppet
"hävdvunna/traditionella näringsintäkter"
och den omöjliga "huvudsaklighetsbe-
dömningen" samtidigt som ett nytt
begrepp införs – "Skattefrihet för kvalifi-
cerad näringsverksamhet".

* Införandet av en "proffsregel", vilket
innebär att den osäkerhet som dagens
lagelitidrottsföreningar kan anses leva
med avseende sin "allmännyttighet"
undanröjs. En förening som kan påvisa att
man har maximalt cirka 25 procent av sina
aktiva medlemmar som uppbär ett halvt
prisbasbelopp (20 150 kronor i år) eller
mer i årlig avgiftspliktig ersättning i för-
hållande till aktiva medlemmar som inte
gör det klarar uppfyllandet av gränsen.

* "Tjänstestället/arbetsplatsen" för
domare och därmed jämförbara idrotts-
funktionärer, under vissa förutsättningar,
föreslås bli bostaden, vilket innebär att
funktionärens resor tur och retur för idrott-
suppdragen betraktas som "resor i tjäns-
ten". Risken för att domaren ska beskattas
för eventuellt uppburen reseersättning –

som det är idag - undanröjs därmed.

*  Ett "Idrottsutövarkonto" införs som
möjliggör för individuella idrottsutövare
att kunna periodisera/skjuta upp beskatt-
ningen av sina ersättningar till dess idrott-
sutövaren lyfter pengar från sitt konto.

* Förenklad kontrolluppgiftsadminist-
ration genom att kontrolluppgiftsskyldig-
heten föreslås höjd från nuvarande skyl-
dighetsgräns 100 kronor till 1000 kronor.

* Reklamskatten slopas.

– Jag ser inga större hinder mot att för-
slagen om "proffsregeln", domarens
tjänsteställe, reklamskattens avskaffande
och kontrolluppgiftsskyldigheten, borde
kunna genomföras snart, säger Thomas
Karlsson vid Riksidrottsförbundet. 

Längre tid tror han dock införandet drö-
jer för den föreslagna modellen "Skattefri-
het för kvalificerad näringsverksamhet".

– Det beror på att ISK egentligen anser
att den bör gälla för samtliga allmännytti-
ga ideella föreningar, men avstår från att
lägga ett sådant förslag eftersom övriga
folkrörelser inte varit representerade i
ISK, säger Thomas Karlsson.

MONICA ALMGREN

Kort om skatter
Idrottsskattekommittén (SK) lämnade förra året över sitt betän-
kande "Nya skatteregler för idrotten" till uppdragsgivaren finans-
ministern Pär Nuder. Bland annat innebär betänkandet att risken
för att domaren ska beskattas för eventuellt uppburen rese-
ersättning undanröjs. Nu ligger bollen hos den nya regeringen.

Stockholms Handelskammare föreslår
därför förändrade regler som ger företa-
gen möjligheter att använda sponsring på
samma sätt som andra marknadsförings-
kanaler, vilket också skulle kunna medfö-
ra välkomna intäkter för bland annat kul-
turen och idrotten. 

Förslaget är i form av ny lagtext med
motiveringar och kan därför skickas ut på
remiss omedelbart.

– Regeringen bör agera snabbt i denna
fråga. Förbättrade regler för sponsring har
bara vinnare: företagen får bättre möjlig-
heter till marknadsföring och kulturen och
idrotten med flera får nya intäkter. Dagens
regler utgår från en förlegad syn på före-
tags marknadsföring. 

DET SÄGER PETER EGARDT, VD för
Stockholms Handelskammare, med
anledning av det förslag om ändrade reg-
ler för sponsring som lämnats till rege-
ringen i dag och som samtidigt presente-
rats för Kulturminister Lena Adelsohn
Liljeroth.

– Sponsring är en ömsesidig affärsupp-
görelse, där båda parter är vinnare. Som
dagens skattelagstiftning tolkas ser myn-
digheterna och domstolarna viss del av
sponsringen som gåva, vilket ger skatte-
mässiga nackdelar för företagen som där-
med ofta avstår från sponsring. Han-
delskammarens förslag innebär att företa-

gen själva kan avgöra vad som är affärs-
mässigt betingade utgifter för marknads-
föring, vilket borde vara en självklarhet i
varje marknadsekonomi, avslutar Peter
Egardt.

Vårgolf!
Ju tidigare på våren, desto bättre för 
sommarswingen. I april kan VingGolf 
erbjuda bra priser för golfresan till 
Medelhavet!

Mallorca från 4.375:- 
Vista Sol . Per person i 2-rumslgh för  
2 personer. 1 v från Arlanda 8/4. Golfpaket med 
4 dagars greenfee, + 2.550:-/person. 

Turkiet från 5.850:- 
Gloria Verde Resort , Belek. Per per-
son i dubbelrum för 2 pers. Frukost. 1 vecka 
från Arlanda 7/4 Golfpaket med 5 
dagars greenfee, + 2.750:-/person.

Boka på Ving.se 
Tfn 0771-995 995

Norrtälje

Simklubb

Skapar framgångsrika 
simmare från grunden.

Söker likasinnat 
företag för seriöst 
sponsorsamarbete.

Svar till: 

Tomas Alfredsson, 

ordförande, 

ordf@norrtaljesim.se  

0733-44 22 14 

www.norrtaljesim.se

Kort om sponsring

Peter Egardt, VD Stockholms Handelskammare.

Företagen använder sponsring i mindre utsträckning än 
de själva skulle vilja eftersom skattereglerna är oklara 
och rättstillämpningen för att medge avdrag är för restriktiv. 

Avtalet inkluderar, förutom ett traditio-
nellt sponsoravtal, även att Sanna Kallur
anställs på företagets Marknads- och
Informationsavdelning. Det finns egentli-
gen inget tidigare fall i Sverige där en
framgångsrik idrottare på toppen av sin
karriär väljer att påbörja ett yrkesliv paral-
lellt.

Sanna kommer inledningsvis givetvis
att prioritera sin idrottsliga satsning, men
ser en fördel i att kunna skingra tankarna
på löpningen genom ett engagemang i
företagets verksamhet. För ÅF är avtalet
tänkt att öka kännedomen mot såväl mark-
naden som mot nya och nuvarande medar-
betare. Rekrytering av kvalificerade
medarbetare bedöms som en strategiskt
viktig fråga i teknikkonsultbranschen.
Oberoende bedömare har uppskattat vär-
det på sponsringen till 1,5 till 2 miljoner
kronor per år. Sponsoravtalet är skrivet på

tre år med option på förlängning, men
anställningsavtalet är en traditionell tills-
vidareanställning. Bland Sanna Kallurs
övriga större sponsorer märks Nike, AXA,
Fortum och Hello Sweden.

Spännande samarbetsavtal
mellan ÅF och Sanna Kallur
Dagen efter Sanna Kallurs sensationella Jerring-pris presen-
terades ett samarbetsavtal mellan börsnoterade teknikkonsulten 
Ångpanneföreningen (ÅF) och den framgångsrika häcklöperskan
från Falun.
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Bilen i sport och sponsring
De flesta nybilsköpare idag väljer ett
antisladdsystem, framtidens stora livräd-
dare.

Ändå var det de livsfarliga starterna i
Formel 1 som krävde en teknik för att
balansera motorvarvet mot drivaxel och
hjul så att föraren bara behövde gasa i bot-
ten för att accelerera maximalt, utan
hjulspinn. Erfarenheterna finns idag i var-
dagsbilens elektronik. 

Mekaniken har likadan men längre
historia. Stötdämpare, däck, fyrhjulsdrift,
bromsar, hjulupphängning, växellådor – i
princip var du än pekar i en bil kan motor-
sporten hoppa in och säga: 

– Vi var först! 
Den gamla bilden av bilen i sport och

sponsring föreställde biltillverkare som
ville slå varandra på tävlingsbanan med
bra bilar. Den som vann under helgen sål-
de bäst.

Idag är bilden mer sammansatt och visar
fler vägar att tjäna pengar på sponsring.

RENAULT HAR EN STAB med ingenjörer
som älskar bilsport. Det finns en särskild
Formel Renault-klass i banracing där
bilarna kostar cirka 40 000 euro styck,
med uppdatering för 15 000 var tredje år
och reservdelar under tiden. Det som bör-
jade som kärlek till sporten och som moti-
verades med att sälja märket är alltså en
egen och god affär. 

Ferrari har tagit detta till en högre nivå.
Gamle Enzo Ferrari gillade att tävla och
såg hur de första GP-tävlingarna gjorde
hans sportbilar kända. Det säljer ännu bilar
men idag har något nytt utvecklats.

– Mycket kvalificerade gissningar
säger att Ferraris Formel 1-budget ligger
på 250 miljoner dollar per år, säger Fredrik
af Petersens, journalist och expert på
bilens kungaklass. Av de betalar Ferrari en
bråkdel, resten säljs dyrt till sponsorer som
vill komma nära det mytiska namnet Fer-
rari. Svenska SKF är en av dem.

Vidare har Ferrari en omfattande licen-
sieringsverksamhet där märket klistras på
after shave och lyxklockor. Det finns alltså

skäl att tro att Ferrari tävlar för ett par mil-
jarder årligen – och går med plus. Och säl-
jer bilar! 

– Det är en väldig sponsorkraft i Formel
1, säger Fredrik af Petersens. Nu går stora
banker och finansinstitut in i Formel 1.
Den svenska exportindustrin har inte fattat
vad Formel 1 handlar om. 

DE TEKNISKA VINSTERNA går inte bara
åt ett håll. Vi kan också se landvinningarna
kommer tillbaka till motorsporten. Mit-
subishis utvecklade sina Lancer Evolu-
tion-modeller i rally på 90-talet. Standard-
bilarna som sedan byggdes om för rally
vann allt i Grupp N, en av standardklasser-
na i rally-SM, minns Per Lidström, då chef
för teamet, idag verksam på Mazda.

– Efter tävlingarna skulle vi rapportera
till Mitsubishi vad som inte hållit i bilarna.
Men vi hade aldrig något att rapportera.

– Bilarna gick som klockor, så väl
utvecklade var de. När förarna Stig-Olov
Walfridson och Kenneth Bäcklund hade
tävlat i två långa dagar kunde det skilja 0,1
sekund mellan dem! Deras strider och
bilarnas pålitlighet – det gav väl så mycket
PR som reklam.

Volvos klassresa är berömd i
sponsringsvärlden. En grå och pålitlig
arbetshäst blev en bil i det dyrare segmen-
tet, i utlandet exklusiv. Det är ingen tillfäl-
lighet, Volvo-loggan syns på sportarenor
med tydlig klassprofil – tennis, golf och
segling och inte alls bland arbetargrabbar i
rallyskogen. Om en hemmabyggd Volvo
vinner i skogen har det ingen effekt på för-
säljningen.

– I Sverige handlar det om att det natur-
ligtvis om att utveckla varumärket men
även vårda eftermarknadsaffären, verksta-
den och dess kvalitet, säger Alxeander
Murdzevski Schedvin, motorsportchef
Volvo Personbiar Sverige AB. Vi trodde
förut att det var omöjligt att kommunicera
motorsport och miljö. Men inte idag. Vol-
vo har idag ett förhållandesvis litet offi-
cellt fabriksprogram i motorpsort men  vi
är den enda tillverkaren i världen som byg-

ger all officiell motorsport på miljöbräns-
len till 100%. 

Volvos namn bärs nu ut över världs-
haven av extremt dyra segelbåtar i Volvo
Ocean Race. 

– Vi vill inte bara få ut logotypen, för
oss handlar det om kundkontakten i ham-
narna. Vi satsar 30 miljoner euro på fyra
år. Det är som två eller tre tävlingsbåtar
och vi tycker absolut att vi får tillbaka
pengarna, säger Anders Löfgren, commer-
cial director, Volvo Ocean Race.   

Volkswagenkoncernen placerar spons-
ringen i helt olika garage. Audi betalar till
alpina världscupen och nyss alpina VM i
Åre. Reklambilderna med en fyrhjulsdri-
ven Audi som tar sig upp för en snöig
hoppbacke har fått mycket stort
genomslag för att den så tydligt kopplar
till sponsorobjektet – och berättar något
om produkten. 

Volkswagen vänder sig till Vasaloppet.
– En bred, folklig sport, javisst. I Vasa-

loppet finns ju både bredden men också
eliten som följs i tv. I Sverige lägger vi
också våra pengar på tennis samt på PGA-
touren i golf, säger Marcus Thomasfolk,
informationschef.

LÅGPRISMÄRKET SKODA ligger bakom
hockey-VM. Det syns i tv-bilderna från
arenorna med en bil i varje hörn. Dess-
utom på lagtröjorna för både Tjeckiens
och Slovakiens landslag, vilket knyter an
till landets och företagets historia. Om en
hockeyälskare i Europa bara skulle få tän-
ka på ett enda bilmärke skulle det bli Sko-
da.

Men tv-kanalerna är inte förtjusta.
Bilarna ser ut som om de är felparkerade.

Biltillverkare som seglar, golfar, kör i
skidbackar... Är  den organiska koppling-
en till motorsporten borta nu? 

Nej, tvärtom. Sponsringsobjekt kom-
mer inte att fattas. 

Inom två år har Formel 1 kravet att
bilarna ska gå på biobränslen. Just nu tes-
tar teamen i all tysthet för att öka verk-
ningsgraden och anpassa motorerna.

Mycket starkare än så kan inte dagens
bilism och motorsporten hänga ihop. Den
mest uppmärksammade tävlingsformen
körs med – miljöbilar. 

Vad tänker
den svenska
uppväxande
etanolindustrin
göra åt det?

AV PELLE TÖRNBERG,
FRILANSJOURNALIST

Tillhör du dem som tror på bilindustrin när 

den påstår att motorsport ger bättre bilar? 

Tror du på biltillverkare som försäkrar att

sponsringen kan räknas hem, i reda pengar? 

Bra. Bådadera stämmer.

I Formel 1 utvecklas framtidens bränslen. 

Ferraris svindyra satsning är rena 

guldgruvan.  Och titta i din egen bil, 

i den finns motorsportens 

vinster inbyggda. 

Toyotas i Formel 1: 2 miljarder/år 
Kvalificerade gissningar (motorjournalister) tror
att Toyta omsätter ett par miljarder på att eta-
blera sig i Formel 1.  Vildare rykten talar om
satsningen över fem år är totalt 25 miljarder (!)
men då räknas hela laboratoriebyggen, provba-
nor och permanenta verkstäder.

Ferrari i Formel 1: 1,8 miljarder /år
Bara en liten del betalas av Ferrari själv, resten
av sponsorer. Troligen tar Ferrari in det som fat-
tas på licenser för märket. Och märk väl, Ferrari
har tävlat i Formel 1 sedan starten 1950!

BMW Sauber i Formel 1: 150 miljoner
Återigen, gissningar av experter. Det är en sats-
ning i mellanregistret i Formel 1.  

Hyundai i fotbolls-VM: 1,4 miljarder fram till
2014.Kopplingen fanns redan när det stod klart
att Korea skulle dela värdskapet för 2002 års
VM med Japan.

Volvo,  Jordenruntseglingen Volvo Ocean

Race: 270 miljoner / fyra år
Båtar säljer bilar. Volvo räknar hem vinsten i
exponering, kundkontakter och säljtillfällen. 

Olsbergs, rally-VM 2005: 20–25 miljoner /år
Verkstadsföretaget i Eksjö ägs av en passone-
rad rallyälskare, Göran Henriksson.  2005 stor-
satsade han på rally-VM med två nya Subaru
WRC-bilar. Satsningen avbröts mitt i säsongen –
efter flera krascher. I år kör teamet i Grupp N,
standardbilar i VM
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– Min bedömning är att det kostar cirka 1
mkr per år i tio år att namnge en hockeyare-
na i en medelstor svensk stad. Sen kan
betalningen ske på olika sätt i form av pro-
dukter, tjänster, lånegarantier eller i rena
pengar, säger Stefan Holmgren, nu på Oce-
anic Creations och med mångårig erfaren-
het från arenavärlden, bland annat med
jobb för Globen och nya nationalarenan i
fotboll.

Nyttan för sponsorerna har ökat i takt
med att arenorna nu inte är enbart plats för
en idrott. De används i flera fall, som
exempelvis Coop Arena, av både Luleås
ishockeylag och basketlag, Plannja. Dess-
utom byggs arenorna allt oftare till multi-
arenor där andra målgrupper än idrotts-
publiken lockas till konserter, mässor och
evenemang

Näringslivets kelgris
Pionjär i sammanhanget var Jönköping,
där Kinnarps Arena är hemmaplan för elit-
serielaget HV71som stod klar år 2000.
Kinnarps lånade ut pengar till byggnatio-
nen som därmed blivit en varumärkesbyg-
gare för kontorsmöbeltillverkaren. 

– En mycket lyckad satsning. Vi är
givetvis glada och stolta över den positiva
exponering som Kinnarps får tack vare
HV71. Men det allra starkaste för oss är
deras ungdomsverksamhet och det goda
som arenan bidrar med till Jönköpings
ungdomar i idrottsföreningar och skolor.
Ett otroligt gott samarbete som ingen kun-
de se värdet av i förväg. Att på det här sättet
se hur vi bidrar till samhället i stort är verk-
ligen viktigt för oss. Givetvis ska man
köpa bra kontorsmöbler från Kinnarps,
men vi vill även dra vårt strå till stacken för
att man ska röra på sig för att må bra, säger
Per-Arne Andersson, chef för Kinnarps
marknadsbolag i Europa.

Även Jönköpings näringsliv är positiva
till kommunens arena.

– Den har verkligen blivit näringslivets
kelgris. På arenan samlas företrädare för
vårt näringsliv tillsammans med kunder
och anställda i samband med matcher men

även vid andra tillfällen. Ett  framgångsrikt
nav som gett oss stort utbyte, säger Sten
Norinder, näringslivschef i Jönköping. 

Således ytterligare aspekter på hur lyck-
at det kan vara att få sitt namn på en idrott-
sarena. Och detta är bara början.

– Jag tror om att det inte kommer att
byggas många arenor utan namnsponsring
i framtiden. De inomhusarenor som ännu
inte har en namnsponsor är något äldre och
byggdes före denna trend fick fäste i Sveri-
ge, säger Stefan Holmgren.

– Det är  viktigt att arenan döps efter ett
företag som är seriöst, långsiktigt och inte
associeras med ämnen som ger negativa
effekter. Pengarna styr men inte till vilket
pris som helst. Det krävs att sponsorn är
pålitlig och vill jobba långsiktigt med vär-
deringar som är rätt för de som ska associe-
ras med arenan, säger Stefan Holmgren. 

Borås Arena
Men inte alla nya arenor väljer att företags-
namn. Ett lysande undantag är Borås Are-
na, hemmaplan för svenska mästarna i fot-
boll IF Elfsborg. Klubbens helägda bolag
Borås Arena AB byggde arenan och äger
huvuddelen. Borås Stad gick i borgen för
ett lån på 80 mkr och hyr anläggningen av
Borås Arena AB. Det är sedan Borås Stad
som förvaltar och sköter Borås Arena.
Elfsborg och andra klubbar hyr sedan i sin
tur arenan av Borås Stad. En genomtänkt
smart konstruktion som har gett möjlighet
att bygga en arena av högsta klass som man
har råd att ge namnet Borås, och som starkt
bidrar ge en identitet åt staden i olika sam-
manhang. Inte minst via media.

– Vi månar om att behålla namnet Borås
på arenan och vill att Borås ska förekomma
i så många positiva sammanhang som möj-
ligt. Vi är övertygade om att detta är en
stark och långsiktig investering för kom-
munen och näringslivet här i Borås. Det
ger även draghjälp åt våra satsningar på
turistområdet säger Hans Forsman, avdel-
ningschef för fritid och turism i Borås
Stad.

Jämför i sammanhanget gärna med

Stockholm Globe Arena –
idag det varumärke som star-
kast förnippas med staden
Stockholm.

I Solna pågår planeringen
för att förverkliga den nya
nationalarenan. Svenska
Fotbollsförbundet hoppas att
namnfrågan ska lösa sig under våren. Sol-
na Stad har inga  krav på att arenan ska ha
namnet på staden med i namnet.

– Namnfrågan på nya nationalarenan
för fotboll är i dagsläget en fråga om peng-
ar. Vi vill självklart ha en bra summa peng-
ar för till gång till namnet på arenan. Det
finns inget självändamål att Solna ingår i
namnet. Vi vill dock inte att arenans namn
kopplas mot tex sprit eller tobak, säger
Lars-Erik Salminen, kommunstyrelsens
ordförande i Solna.

Arenornas namn gör kopplingen mellan
sport och affärer ännu tydligare. Frågan är
vem som gör den bästa affären;idrotten
eller näringslivet. Förhoppningsvis båda
två i en win win utväxling. Och en kom-
mun med visioner lär inse värdet av att
namnge den kanske viktigaste symbolen
för regionen. Och frågan är om en nation
med visioner bara kan se på  när national-
arenan döps till Oddset, Löfbergs eller
Coop. Arena Sweden, Solna. Hur känns
den?

ARENAN:

Namn till salu

NY MULTIHALL PÅ BOSÖN

Bosön vill stärka sin plats som utveckling-
scentrum för svensk idrott. En multihall
invigdes i augusti. Hallen har 7150 kvm
idrottsyta, en takhöjd på 15 meter och tem-
peraturen i hallen är 16 grader. 

Multihallen rymmer en fotbollsplan i
fullstorlek och är byggd med maximal
flexibilitet. Fotbollsplanen har konstgräs
av senaste modell och hallen kan snabbt
byta underlag till modernt trägolv som
läggs ovanpå kostgräset.

Hallen är öppen för allt från större spe-
cialidrottsförbund till mindre idrottsföre-
ningar.

LÄKEROL ARENA

Brynäs nya hemmaarena Läkerol Arena
invigdes den 11 november. Den nya are-

nan, som byggts runt och utanför gamla
Gavlerinken, har en publikkapacitet på 
8 300 personer. Arenan används till
ishockey men även till konserter, mässor
och utställningar.

SKELLEFTEÅ KRAFT ARENA

Skellefteå AIKs hemmaarena Skellefteå
Kraft Arena byter skepnad. Ombyggnatio-
nen pågår kontinuerligt under säsongen.
Invigning kommer enligt planeringen att
ske årsskiftet 2007-2008. Den nya arenan
kommer att ha cirka 4 500 sittplatser och 
1 500–2000 ståplatser. Nya Skellefteå
Kraft Arena är en viktig pusselbit för Skel-
lefteå AIKs etablering som elitserielag. 

”PÅ FOTBOLLS FRONTEN INTET NYBYGGT”

…men däremot har anrika Gamla Ullevi i

Göteborg rivits och en ny arena ska nu
byggas för att stå klar 2009. Rivningen
påbörjades den 9 januari och den nya are-
nan kommer att invigas hösten 2008.
Publikkapaciteten blir 18 000, varav 14
200 sittande. Byggnadskostnaden beräk-
nas till cirka 270 miljoner kronor, inklusi-
ve kommersiella anläggningar. Själva fot-
bollsdelen beräknas kosta 210 miljoner
kronor. Den nya arenan, som ännu inte har
något namn, byggs med öppna hörn och
med tak över läktarna, inte över plan.

Helsingborg planerar att bygga om
Olympia till en multieventarena med en
kapacitet på runt 20 000 sittande åskådare.
Vid konserter ca 30 000 åskådare.

Malmö FF:s nya hemmaarena invigs
enligt planen  i april 2009. Den är framför-
allt utformad för att vara en fotbollsarena,

men kommer även att anpassas för konser-
tevenemang. Publikkapacitet: 24 000.

LÄGET FÖR NYA ARENOR I STOCKHOLM

I förra numret av Sport&Affärer berättade
vi om Stockholmspolitikern Lotta
Edholms (fp) planer på hur arenafrågan
för Djurgården & Hammarby skulle lösas.
De borgerliga vann ju valet i Stockholm
och.vi följer givetvis fallet. 
- Vi började arbeta med detta vecka ett
efter tillträdet. Staden arbetar nu med hur
vi kan få fram mark i samråd med klubbar-
na. Klubbarna jobbar å sin sida med att få
fram förslag på arenor. Arbetet löper bra
på alla håll, rapporterar Madeleine Sjös-
tedt, Kultur- och Idrottsborgarråd i Stock-
holms stadshus, som nu är den som driver
frågan.

ARENA-NYTT

Kinnarps Arena, FM Mattsson Arena, Löfbergs Lila Arena, Cloetta

Center, Behrn Arena. Listan på arenor med företagsnamn blir allt

längre. Ishockeyn leder utvecklingen, och det gäller klubbarna i

små och medelstora städer. Trenden börjar nu även nå fotbollen.

Kinnarps Arena är ett av fler
exempel på arenor med före-
tagsnamn. I Borås har man valt
en annan väg.

Av de tolv klubbarna i Elitserien i ishockey är
det nio som har arenor vars namn sponsrats av
företag, vare sig de ägs av klubbar eller kom-
muner.

Brynäs Läkerol Arena
Färjestad Löfbergs Lila Arena
HV71 Kinnarps Arena
Linköping Cloetta Center
Luleå Hockey Coop Arena
Mora FM Mattsson Arena
Modo Hockey Swedbank Arena
Skellefteå Skellefteå Kraft Arena
Timrå E.ON Arena
Djurgården Stockholm Globe Arena
Frölunda Scandinavium
MIF Malmö Isstadion

Allsvenska klubbarnas arenor säsongen 2007
Av de 14 klubbarna är det enbart en, Örebro,
som har en namnsponsrad arena.

AIK Råsunda Stadion
Brommapojkarna Grimsta IP
Djurgården Stockholms Stadion
Elfsborg Borås Arena
GAIS Ullevi
Gefle IF Strömvallen
IFK Göteborg Ullevi
Halmstads BK Örjans vall
Hammarby Söderstadion
Helsingborgs IF Olympia
Kalmar FF Fredrikskans
Malmö FF Malmö Stadion
Trelleborgs FF Vångavallen
Örebro Behrn Arena

Elitserieklubbarnas arenor säsongen 2006-07:
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Företagen ser ju vilka möjligheter som
finns inom sponsring och andra icke tradi-
tionella kanaler. De kommer att öka inve-
steringarna kraftigt men om sponsorbran-
schen inte hänger med i utvecklingen
kommer företagen inte få ut det dom för-
väntar sig, och därför satsa på annat istäl-
let.

Sponsringens barndom, 60-talet

Sponsring började så smått i slutet av
60-talet i Sverige, dvs om man kan kalla
reklamskyltar för sponsring och det kan
man väl. Sverige var först i världen med
arenareklam. Stora förändringar skedde
även i övrigt.  Även om det bara var några
få, så började vissa idrottsklubbar kontak-
ta företag för att få in pengar till sin klubb.
Djurgården hade tex Grunander som våga-
de ringa upp.

”Stena” dök upp på fotbollslandslagets
tröjor. Enligt vad som sades betalade de
300 000 kr. Det var mycket pengar i en tid
som bara hade en TV-kanal, i svartvitt.

Sponsring och disco, 70-talet

På 70-talet skedde enorma förändringar.
Det hände nya saker överallt och jag var ju
själv med och skapade många nya idéer
med Alvik Basket.

Proffsiga matcharrangemang med
dånande discomusik, som ju är standard
idag . Eget inkomstbringande annonser-
ingsformat: Annonsspeglar. 

Massor av presskonferenser. Alvik
hade till och med en presskonferens mitt i
natten för att gynna kvällstidningarna.
Radiosporten körde ”Dagens Alvik”.

Vi var först med leasingbilar och till-
sammans med annonser som visade hur
stora basketspelare fick plats i en småbil,
blev det en succélansering för Honda i

Sverige. Expressen lanserade ”Getingen”
via Alvik och McDonald´s sponsrade en
stor Alviks-stjärna från USA, som vi döpte
till ”Big Mac”. Ur ett större perspektiv var
ju även Tips-Extra i SVT en liten revolu-
tion. Plötsligt kunde svenska företag, varje
vecka, köpa skyltar på arenorna i England
för att få exponering i Norden.

När miljonerna började rulla,

80 och 90-talet

I slutet av 70-talet klev Volvo in som
huvudsponsor i världstennisen, Volvo
Grand Prix.

Volvo kunde inte konkurrera med de
stora varumärkena i reklamen i USA. De
amerikanska och tyska biljättarna, hade
större resurser. Reklam-TV-priserna var
skyhöga redan då. Det här var en revolu-
tion inom svensk sponsring och Volvo var
nog 80-talets skickligaste sponsor, alla
kategorier. Man byggde varumärket med
prestige via tennis-golf-ridning-segling-
alpint, och det möjliggjorde att de kunde
sälja större och dyrare bilar. 

”Sponsring har visat sig vara 8 gånger
mer värt än traditionell marknadsföring ”
sa Volvos Informationsdirektör Ingmar
Örtendahl då.

En annan revolution på 80-talet var
representation. Exempelvis så gjorde vi på
Projekthuset den första företagsklubben i
världen i Golf. C:a 475 företag gick med i
Björn Borgs Sports Club. 

Och sedan handlade mycket om företa-
gens försäljning mot företagskunder. 

Fram mot mitten av 80-talet kom de
första verkligt stora sponsorsatsningarna
inom Sverige med mångmiljonbelopp
inom såväl friidrott som golf och skid-
sport.

Och en revolution till förresten. Den

första stora sponsorsatsningen inom kul-
tur, vilket gav 50 miljoner till Kungliga
Operan!

90-talet innehöll faktiskt också, kors i
taket, förändringar. En var TV-sponsring-
en i SVT. Som med tiden har blivit en stor
industri för övriga kanaler.

Välkommen till en ny sponsringsvärld

Vad händer idag då? Jo, allt förändras
naturligtvis en gång till. Konsumenten har
blivit bortskämd. Han och hon ställer krav
på företagen. Konsumenterna vill under-
hållas, få riktig information och framför-
allt ha en dialog med företagen. De vill
vara med.

Många tycker att det här är problema-
tiskt. Jag tycker tvärtom. Det är en under-
bar möjlighet för nya idéer och en mylla i
vilken det kan växa mycket ny energi.
Sponsring måste nu handla om att ta plats
mitt i kundernas vardag eller livsstil. Alla
har vi våra privata världar. Våra olika
intressen, det vi gillar bäst. Det som är vårt
eget liv. Det som berör vår familj eller bar-
nens fritid. Där alla våra starkaste känslor
finns. Säg något som betyder något för
mig, på ett sätt jag tycker om.

Det räcker inte med en skylt på en arena
eller en annonskampanj. Finns det företag
som respekterar och delar mitt intresse,
min vardag och gör den roligare? Ja, då
kan vi snacka business. 

På Håkanson United arbetar vi idag helt
annorlunda än för bara något år sedan.

Vi blandar yrkeskategorier, vi arbetar
med allt från TV-format till satsningar på
ungdomar som har problem. Allt för att
skapa energi för företagen i en ny tid.

Det är något helt nytt. Läskigt? Nej,
fantastiskt!

Det enda som är precis som det alltid
har varit, det är att nyckeln till framgång är
att man i botten måste ha en riktigt bra idé

EGON HÅKANSON

Egon Håkanson är en de största pionjärerna i
svensk sponsring. Från tiden på Projekthuset 
via Egon Håkanson AB och Sponsor Service till
dagens Håkanson United, som han driver tillsam-
mans med sina söner. Egon är bland annat man-
nen bakom Olympiatravet, som dragit in åtskilliga
miljoner till SOK genom åren.

KRÖNIKAN

Släpp sargen, sponsringen är alltid under förändring
Just nu sker en revolution inom sponsring. De flesta verkar inte
vilja förstå det, utan trampar på i samma gamla galoscher. Eller
så vågar de inte lämna det gamla, av rädsla för det nya. Lugn,
släpp sargen! Det enda som är konstant med sponsring är att den
förändras hela tiden. Annars finns ingen energi kvar, utan bara en
massa torra marknadsföringsmallar. Energi är en enormt viktig
del i stor sponsring och den kommer ur de nya idéerna. 

Lars-Gunnar Björklunds 

bok finns ute nu!

Kulturhistoriska Bokförlaget
Box 6884, 113 86 Stockholm, Sveavägen 61, 

tel 08-545 560 58,  fax 08-31 39 03,
e-post red@kulturhistoriska.se

"L-G Björklund, den
legendariske sportkom-
mentatorn som under-
hållit oss med rapporter
om Sveriges idrotts-
framgångar i TV och
radio under 50 år.
Läs och njut av
hans unika minnen" 

Nästa nummer av Sport & Affärer 
kommer i oktober 2007

INNEHÅLL:
Sveriges främsta idrottskommuner

NHL draften • Sportresor
Arenan • Byggbolagen

TV & sändningsrättigheter
Stockholm Open

Kreditkortsbolagens sponsring

För mer information ring 0176-22 83 50 
eller gå in på www.sportaffarer.se

Årets friskaste 
utmaning på jobbet

startar 9 april …

Årets friskaste 
utmaning på jobbet

startar 9 april …

Vågar du?
Jag gör det!

www.jobbing.se



Audi A6 
 Alpine Edition.

l V6 2.4/177 hk alt. V6 3.2 FSI/255 hk

l quattro permanent fyrhjulsdrift

l Sportchassi, -stolar, -ratt (multifunk.) 

l 18” alufälgar, farthållare, mittarmstöd

l Fällbart baksäte (Sedan)

l MMI Basic plus, Xenon plus

l Larm, radio/CD, el. svankstöd

l S-line ext.; emblem, spoiler, diffusor

l Klimatanläggning

Leasing:

fr 2.230/mån*

Förmånsvärde:

fr 2.229/mån*

A6 2.4 quattro från 

329.900 kr
Tillägg Avant 15.900 kr
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Vorsprung durch Technik www.audi.se

Audi A4 Alpine Edition.

 2.0 Turbo/200 hk alt. 220 hk

 quattro permanent fyrhjulsdrift

 16” alufälgar, radio/CD, fjärrstyrt larm

 Sportchassi,sportstolar, sportratt multif.

 Läderklädsel Volterra

 S-line exteriör; grill/emblem/spoiler etc.

 Alupaneler/lister, elsvankstöd, regnsens.

 Farthållare, färddator, mittarmstöd

 Klimatanläggning

Leasing:

fr 2.045/mån*

Förmånsvärde:

fr 1.971/mån* 

A4 2.0 T FSI quattro fr ca 

302.300 kr
Tillägg Avant 12.000 kr

Leasing:

fr 1.760/mån*

Förmånsvärde:

fr 1.767/mån*

A3 2.0 T FSI quattro från 

260.300 kr
Till. Sportback 8.500 kr

 2.0 Turbo/200 hk

 quattro permanent fyrhjulsdrift

 Sportchassi, sportstolar, sportratt

 17” alufälgar 

 Alupaneler/lister, radio/CD

 Farthållare, färddator

 Klimatanläggning

 S-line exteriör; grill/emblem/spoiler etc.

 Dimstrålkastare

Audi A3 Alpine Edition.

Super G, storslalom
       eller specialslalom?
Alpine Edition är samlingsnamnet på vårt vintersporterbjudande.

Oavsett om du väljer en Audi A3, A4 eller A6, får du ett välkomponerat 

paket. Men vänta inte för länge; antalet är begränsat.



Du möter oss i Norden och Baltikum. Vi finns även i Genève • London  
Luxemburg • Marbella • Nice • Singapore • Warszawa • Zürich

Livet är långt.

Karriären är kort.

SEB, den ledande aktören inom private banking. Vi erbjuder individuellt 

anpassade produkter och tjänster utifrån dina behov och vårt mål 

är att trygga din framtid efter en intensiv och framgångsrik karriär. 

Vi är ditt bollplank i finansiella frågor och erbjuder rådgivning över 

landsgränserna. Ring +46 (0)771 625 201 så berättar vi mer eller 

besök www.seb.se/privatebanking


