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Nummer 2 • 2007

Sport & Affärer rankar 
varje år Sveriges främsta 
idrottskommuner. Här är de 
12 främsta kommunerna 
presenterade i symboler 
och deras placeringar. 
Läs vidare om våra omdömen
och bedömningsfaktorer på 
sidan 7.

ILLUSTRATION: SVANTE AHLSÉN

– Ärlighet varar längst! Dags igen för Stockholm Open Arenabyggets A-Ö
Det är ärlighet och inte närighet som varar längst 
inom idrott och näringsliv. Detta och mycket annat 
framkommer om du läser numrets porträtt av 
Lennart Johansson, Sveriges kanske mest 
betydelsefulla idrottsledare genom tiderna. sid 4–5 

Världsklass i startfältet och proffsiga arrangemang 
attraherar publik och sponsorer till If Stockholm 
Open. I somras gick en annan klassiker i Båstad. 
Vi speglar denna klassiska tennisdubbel på 

sidorna 12–13

Så här fl ashig väntas Malmö Arena se ut när den 
står klar att användas i novembermörkret nästa år. 
Missa inte byggkungen Percy Nilssons byggtips 
A-Ö, om hur man bygger en modern och 
samhällsnyttig arena. sid 16
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Sveriges främsta idrottskommuner 2007
– Top 12:

Vi syns på EM-kvalmatchen Liechtenstein - Sverige | Rheinpark Stadion Vaduz | Kick-off 13okt kl.19:00 i TV3!
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LEDAREN

Den gamla stammen
Den gamla stammen har djupa rötter och står därmed 
 stadigt även när det blåser snålt. Den gamla stammen ska-
par en trygg förutsättning för utvecklingen av nya gren-
verk  som småningom kan spricka ut i ny skön grönska.

Ledare av den gamla stammen är sällsynta idag. Det 
är den typen av ledare som behandlar alla, stor som liten, 
med respekt och är en god lyssnare. En ledare som står 
för sitt ord och inte genast sänder en faktura efter ett gott 
råd. Det är någon för andra att söka stöd hos i tider av 
motgång, någon som kan konsten att ”lyssna inåt” med 
hela sin erfarenhet.

Den gamla stammens ledare ser i sin omgivning möj-
ligheter och har förmågan att lyfta blicken uppåt, framåt. 
Han ligger därmed några steg före på den slingriga vägen 
mot framgång.

Vi porträtterar i det här numret Sveriges genom tider na
kanske främste idrottsledare Lennart Johansson. 
Hans idrottshjärta är stort, kompetensen väl omvittnad 
och meritlistan diger.

Han har gått ”den långa vägen” både inom idrotten 
och näringslivet. Inom idrotten har han varit fotbollen 
trogen och gått från styrelsen i AIK till ordförandeskapet  
i Uefa samtidigt som han varit  en stark kraft inom Fifa. 
I näringslivet har han på motsvarande sätt varit Forbo 
Forshaga trogen. Han började som orderplockare och 
slutade som styrelseordförande. Lennart är en ledare av 
den gamla stammen. Jag känner igen min käre gamle 
morfar i honom. Lennarts kontorsväggar i Uefarummet 
under Råsunda Södra Stå hyser betydligt fl er hederdiplom 
än  morfars dåtida kontor och styrelserna han suttit i har 
en mäktigare klang. Men hållningen är densamma: ärlig, 
öppen och rak.

Min morfar tillhörde också han den gamla stammen.
Han växte upp på ett bruk i Uppland i början av seklet.
Han var son till smeden på bruket och hade nio syskon. 
Alla sov de i samma rum. Han drabbades av Spanska 
sjukan men överlevde. På vintrarna spelade han bandy 
på kvarndammens is. Från vår till höst spelades fotboll. 
Som liten grabb fi ck jag kolla in morfars gamla fotbolls-
skor. Det var som att betrakta en skatt. Morfar började 
som springpojke på traktens bank och avancerade så 
småningom till bankkamrer på Handelsbanken i Näsåker. 
Han gick ”den långa vägen” och blev banken trogen. 
Hans hem stod alltid öppet för folk som ville ha goda råd 
även efter det att banken stängt. Och efter det att morfar 
blev pensionär fortsatte han att hjälpa folk som ville ha 
råd på trakten. På skolloven satt jag ofta på hans kontor 
i korsvirkeshuset, nära nipan mot älven och följde hans 
diskussioner med storbönder, skogsägare och vanligt folk. 
På väggen hängde hedersdiplomen från RF. Han hade 
utvecklat och ibland startat idrottsklubbar och jag minns 
namn som Tierp och Skärplinge på de olika diplomen. 

Vi fyllde i tipset tillsammans och lämnade in kupongerna 
på Essys. Om söndagarna cyklade vi till Lissvallen för 
att följa fotbollslaget Ådalslidens SK. Vi var även på 
Råsunda 1967 och såg Sverige mot Portugal. Minnet 
är en svartvit bild på Eusebio som precis skall lägga en 
hörna. Mycket bra skärpa i bilden som jag tog med min 
gamla lådkamera. Vi satt många gånger och följde spän-
nande idrottssändningar framför TVn i Näsåker. Det var 
morfar som lärde mig att älska idrotten på djupet och att 
respektera folk av den gamla stammen. Folk som Lennart 
Johansson.

Nu är det åter dags att presentera vår uppmärksamma-
de rankinglista ”Sveriges främsta idrottskommuner”.
Vi listar i år 12 kommuner. Det är glädjande att notera det 
stora intresset för listan och många kommunansvariga har 
berättat att de använder våra kriterier som mall för delar 
av sitt utvecklings- och profi leringsarbete.

I det här numret tar vi även upp ölen i idrotten. 
Delar av huliganproblematiken kan härledas till för hög 
alkoholkonsumtion. Därför kan det tyckas märkligt att 
idrottsklubbar släpper in bryggerierna som sponsorer om 
man nu ärligt vill ha bort problemet och inte enbart ser 
till kortsiktiga pengar. Idag sitter enbart inglasade spon-
sorer och inmundigar starköl på de svenska arenorna. I 
utlandet fl ödar starkölet även till publiken med betydande 
inkomster till arrangörerna. Alkohol har länge haft en tra-
dition inom idrotten och då menar jag inte enbart publik 
och sponsorer. Bussresan till och från match och dödtiden 
på lägret är situationer då fl askan riskerar att dyka upp. 
Många gånger är idrotten den miljö där en ung människa 
för första gången konfronteras med alkohol. Ledarna är 
här viktiga föredömen.

Slår vi sedan på TV:n för att följa idrott på distans 
sponsras sändningarna av Falcon, Carlsberg, Norrlands 
mfl . Immiga fl askor i närbild och Klass 1 eller alkoholfritt 
i fi nstilt. Känns litet vemodigt  att se den kände fotbolls-
spelaren i en reklamfi lm från Norrlands. Denna klippa 
grävde en gång guld(brons) i USA med A landslaget i 
fotboll. I fi lmen sitter han nu på bänken med ett helt annat 
A lag och gräver efter en Norrlands Guld. Men  han fi ck 
väl en bra slant av bryggeriet. Att vara eller bli en vara

det är frågan.

Är klubben EN klubb eller en massa klubbar i klubben?
Läs Pelle Thörnbergs intressanta artikel om Hammarby 
som lyckats behålla bredden i en tid då de fl esta andra 
klubbar har vattentäta skott mellan sektionerna. Hammar-
bys varumärke är uppenbarligen så starkt att det räcker 
till att driva fl er framgångsrika sektioner än fotbollen. 
Samordnas därmed även sponsorarbetet? Vad ligger bak-
om klubbens historiskt sett snabba framgångar i bandy, 
handboll och speedway? Intressant läsning när utspel som 

FC Gothia och tidigare Stockholmsalliansen fl ashar förbi.

Snart sitter många  av oss på Kungliga och njuter 
av tennis i världsklass. Det brukar alltid bli 40 – 0 till 
Stockholm Open.

Snart  fyller turneringen 40. Och för oss som älskar 
tennis: 40 years of Love.

Läs även numrets intressanta krönika skriven av 
Hans Davidsson som med små medel varit med om att 
skapa en framgångsrik idrottsklubb i det lilla brukssam-
hället Rånäs i Roslagen.

Nu är det mindre än ett år kvar till OS i Peking 
– ett perfekt avstamp mot Kinas kapitalistiska världs-
revolution. Låt oss hoppas på ett bra arrangemang. En 
gigantisk propagandamanifes-
tation är att vänta. Men vad 
döljer sig bakom kulisserna? 
Låt inte kampen för demokrati 
drunkna i mediabruset. Den 
olympiska tanken bygger på 
demokrati. Vi kommer att slå 
oss ned i TV sofforna och njuta 
av fantastiska idrottsprestatio-
ner så länge det är lösa skott i 
startpistolerna. För idrott och 
politik hör ju inte ihop och vi 
är alla Klüftiga Carroliner.
                        Tuvattnet 2007.

Gustaf Berencreutz,

Redaktör



Sport och aff ärer har visst 
med varandra att göra.

Representera i världsklass samtidigt 
som du satsar på svensk hockey.
I samband med Tre Kronors matcher erbjuder Event House i 
samarbete med Svenska Ishockeyförbundet och Sweden Hockey Pool 
exklusiva representationskoncept på Hockey Garden i Globen. 
Gå in på www.eventhouse.se/ishockey och läs mer.

 Tre Kronor, Tjeckien, Ryssland & Finland, 
i Globen, Stockholm, 7-10 februari 2008

Event House Sweden AB, Arenavägen 41, SE-121 77 Stockholm-Globen.

PHONE  +46 8 562 670 00.   FAX  +46 8 562 670 25.   E -MAIL  info@eventhouse.se    WEB  www.eventhouse.se
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– Ärlighet varar 

När Lennart Johansson blev president i 
Uefa 1990 hade man 32 medlemsländer och 
en omsättning på ca 500 miljoner. När han 
gick i januari i år hade Uefa 52 medlems-
länder och en årsomsättning på närmare 12 
miljarder kronor. En fantastik utveckling på 
16 år.

Succéturneringen Champions League 
skapades av Lennart och Gerd Aigner 1992 
i samband med att den dåtida Europacu-
pen skrotades. Champions League består 
av ett gruppspel med avslutande fi nal och 
står öppen för mästarlagen från Uefas 52 
medlemsnationer. Turneringen har blivit en 
enorm succé. 1992–2006 har 36 miljarder 
delats ut till klubbar och medlemsländer. 
30–40% av dessa medel har öronmärkts till 
ungdomsfotbollen. Förutom publikintäkter-
na säljer Uefa Tvsändningsrättigheter runt 
hela världen. Stora belopp dras även in via 
sponsorer. Ett exempel  på en nordisk klubb 
som lyckats i CL är norska Rosenborg som 
spelat sju år i turneringen och dragit in 
hela 528 miljoner kronor. Under ledning 
av Lennart Johansson har Uefa avsevärt 
stärkts, såväl ekonomiskt som organisato-
riskt. CL samlar varje år hela den europe-
iska fotbollsfamiljen och garanterar på lång 
sikt återväxten av fotbollstalanger genom 
öronmärkningen av pengar till ungdomsfot-
bollen.

Jag träffar Lennart i början av juni i Uefa-
rummet under Råsunda Södras läktare. 
Rummet kunde inte ligga bättre placerat, 
då det var på Råsunda södra stå som Len-
nart mycket tidigt började heja fram sitt 
AIK. Idag har han  blivit en naturlig del av 
byggnaden. När vi kliver in i rummet talar 
Lennart i telefon. När han lägger på följer 
genast nya ringsignaler. Fönstrens persien-
ner silar milt in Solnas ljus över Lennart 
och hans välordnade skrivbord, skickar 
glada refl exer över AIK:s klubbmärke och 
de otaliga hedersdiplomen på väggen och 
vidare över det ljusa parkettgolvet från 
Forbo. Lennart lägger på luren:

– Ännu en som ringer utan att säga nåt. 
Dom bara lägger på. Vad ska sånt tjäna till, 
mullrar han.

Lennart har precis återvänt från Champi-
ons Leaguefi nalen mellan Milan och Liver-
pool. Därmed missade han derbyt mellan 
AIK och DIF  på Råsunda den 28/5.(1-3). 
– ”Trist historia.”

 Efter 17 år som Uefapresident lämnade 
Lennart över ordförandeklubban till Michel 

Platini. Detta efter en omröstning på Uefa-
kongressen den 25–26 januari i år.

– Ja, nu är man plötsligt pensionär men 
det innebär inte att jag sitter still.

– Jag är är hedersledamot i en rad sam-
manhang dvs jag har yttrande- men inte 
rösträtt på sammanträdena.

– Jag slipper därmed den tyngsta biten i 
form av tal och banketter med premiärmi-
nistrar och andra potentater. Jag får ingen 
lön men reser däremot mycket och fritt mel-
lan möten och matcher och kan underhålla 
mitt nätverk. 

Alla dörrar står fortfarande öppna för 
Lennart Johansson.

– Men hur började egentligen alltihop 

 Lennart?

– Jag växte upp på 30-talet i Åkeshov i 
Stockholms västra del. Vi var en trygg och 
harmonisk arbetarfamilj. Jag fi ck mängder 
av kärlek som barn av  föräldrar och sys-
kon, berättar Lennart.

– Vi snickrade våra egna målburar 
sommar som vinter (kanske med god hjälp 
av pappan som var snickare).Vi spelade 
bandy på sjöarna Ljudarn och Lillsjön och 
skottade fram isbanan i yrsnö. Hoppbacken 
byggde vi av uppstaplade sockerlådor och 
rappad snö.

– Det var rena idyllen. Jag åkte skidor 
till plugget och på helgerna kunde jag ta 
spårvagnen hela vägen till Djurgårn.

12 rätt på tipset

– En dag lämnade mina storebröder Runo 
och Ernst in en tipskupong och lyckades 
pricka in alla rätt. På den tiden 12. Peng-
arna de vann räckte till ett nytt fi nt hus åt 
hela familjen. (är det av tacksamhet för 
detta som Lennart Johansson satt många år 
i styrelsen för  Svenska Spel, huvudsponsor 
för svensk fotboll?)

– Familjesammanhållningen var stark 
och en källa till mycken glädje säger Len-
nart med värme i rösten.

Varför blev det AIK ?

– Det var bara  AIK som spelade all-
svensk fotboll på den tiden. De blev idoler 
och förebilder för oss grabbar i västerort 
och vi cyklade till Råsunda och Södra stå.

– När jag blev äldre och gifte mig blev 
jag svåger till Börje Leander som var 
lagledare i bandysektionen och han lockade 
in mig i styrelsen där. Bandyn och fotbollen 
låg varandra nära då. Bandyspelarna kom 

från fotbollen så det tog inte lång stund för-
rän fotbollen med bla Bruno Nyberg ville 
ha mig i deras styrelse. Detta var 1962 och 
så småningom blev jag även klubbens ord-
förande. Sedan följde styrelseuppdrag och 
ordförandeskap i Svenska Fotbollförbundet 
(som ju sedan följdes av den framgångsrika 
epoken i Uefa och Fifa. Red anm).

Vad har då  arbetet inom idrotten gett dig?

– Det har varit en stor glädje att få arbeta 
i lag .Vi har stöttat varann i motgångens tid 
och delad glädje har blivit mångdubbel när 
det gått bra.

Du har haft en lång karriär inom näringsli-

vet och Forbo Forshaga  parallellt med dina 

uppdrag inom idrotten. 

Kan idrotten lära sig något av näringslivet?

– Det gäller att planera noga och långsik-
tigt. Målen måste vara realistiska.  Peng-
arna måste vara intjänade innan inköpen 
görs. Se till att planera även för eventuella 
motgångar.

Kan näringslivet lära sig något av idrotten?

– VD:n i ett företag leder i själva verket 
ett lag och det gäller att få alla delar att 
fungera tillsammans och trivas för att bli 
produktiva och skapa resultat.

– Ett företag där de anställda kommer till 
jobbet som om varje dag var en ny match är 
ett spännande företag att jobba i.

Det ryktas att kung Carl XVI Gustaf innerst inne skulle vara 
Djurgårdare. Men kungen av fotboll heter inte Bernadotte utan 
Johansson, Lennart Johansson, och i hans fall råder det ingen 
som helst tvekan om att det är AIK som gäller. 

Men det fi nns plats för mer än ”Gnaget” i hans stora fotbolls-
hjärta. Lennart Johanssons patos för idrotten och hans tro på 
människan med ledord som rättvisa, ärlighet och samverkan 
förde honom långt från Solna och AIK, ut i världen. Världsfotbol-
len såg att snickarsonen från Åkeshov bar på en sällsynt talang; 
nämligen förmågan att leda andra människor mot stordåd. Han 
har i alla sammanhang där han medverkat avancerat långt och 
stannat  länge. Han har visat stor uthållighet och blivit djupt 
respekterad. 

Ett levande bevis för att ärlighet varar längst.

PORTRÄTTET: 

LENNART JOHANSSON

Lennart Johansson i den vackra länsstolen gjord av hans far, snickarmästare Erik Hilmer 
Johansson. Stolen är pappans gesällprov och står på hedersplats i Lennarts arbetsrum i 
UEFA-rummet under Råsunda södra ståplatsläktare.

FAKTA LENNART JOHANSSON:
Född: 5 November 1929 i Stockholm

Uppväxt: Åkeshov

Bor: Stora Essingen, Stockholm

Familj: Hustru, 5 barn, 11 barnbarn

Landställe: Vätö 

Intressen: Fiske, mat, fotboll 

Favoritmat: Husmanskost

Favoritdryck: Famous Grouse Whisky

Svenska favoritplatser: Stockholm skär-
gård, Södermanland

Favoritbil: Toyota Camry Touring

Favoritmobil: Har aldrig ägt någon

Ledarförebild idrotten: Tore Brodd

Ledarförebild näringslivet:
Hans Dahlborg

Idrottsidol: Kurre Hamrin

Favoritklubbar: AIK. Arsenal, 
Barcelona, Bayern Munchen

Gladaste idrottsminne: AIK:s tre fot bolls-
guld. Framförallt åren 1937 och 1992.

Bittraste idrottsminne: De tre gånger AIK 
åkt ur högsta serien

Vilka tar allsvenskt guld i år och får lyfta 
Lennart Johanssons pokal? För jämnt för 
att sia om nu. Innan serien drog igång 
trodde jag på Hammarby

Vilka tar hem EM guldet? Kroatien och 
Ukraina kan överraska
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 längst!

Vad tycker du krävs för att skapa en väl-
mående idrottsklubb?

– Det skall fi nnas en klar policy för 
verksamheten.

– En skicklig ledning för klubbens kom-
mersiella del likaväl som för det idrottsliga.
Planeringen skall vara långsiktig och ung-
domsverksamheten och förmågan att skapa 
egna produkter skall prioriteras framför en 
kortsiktig köp och sälj – mentalitet.

– Det kan vara frestande för klubbar med 
pengar att sikta på snabba resultat och köpa 
vad som behövs för dagen. Men det är en 
kortsiktig lösning och kan på lång sikt vara 
förödande, sportsligt som ekonomiskt.

– Det måste även råda klara regler för 
hur man ska uppträda som klubbens re-
presentant oavsett om du är spelare, ledare 
eller supporter.

Vad gäller ungdomssatsningarna: – Är  inte 
risken att det blir ett BP syndrom om för 
mycket satsas på ungdomsdelen? Dvs det 
blir inga pengar kvar till nödvändiga värv-
ningar och man lyckas aldrig bli ett topplag 
i Allsvenskan?

– Vad är egentligen viktigast: Att till 
varje pris klamra sig kvar i Allsvenskan 
eller att vara bäst i landet på att fostra 
ungdomar?

– Brommapojkarna är något av Ungdo-
marnas klubb och de har gjort en stor insats 
både sportsligt och socialt.

Hur ska vi skapa en svensk storklubb i fot-
boll som även håller internationellt?

– Landslaget har ju gjort bra ifrån sig 

internationellt så varför skulle inte också en 
klubb kunna lyckas.

–- De stora företagen typ Ikea och Volvo 
som tjänar mängder med pengar måste 
börja satsa mer på klubbfotbollen. Som 
jag ser det har storföretagen en nyckelroll. 
Fotbollen måste bli bättre på sin sponsorbe-
arbetning. Fotbollen måste ju vara betydligt 
mer intressant än många andra idrotter 
genom sitt högre reklamvärde. Sponsorerna 
är viktiga men de skall inte bestämma över 
värvningar och laguttagningar.

– Skattereglerna måste regleras så att de 
svenska klubbarna spelar med samma vill-
kor som omvärlden. Annars tappar vi våra 
talanger i onödan även till våra grannländer.

– Agenter och ledare måste jobba sten-
hårt för att behålla den lovande spelaren i 
klubben så länge som möjligt. Det måste 
vara bättre att succesivt få utvecklas i ett 
svenskt klubblag än att sitta på bänken med 
sin talang i utlandet.

Är det ärlighet eller närighet som varar 
längst i idrott och näringsliv 

– Ha, ha. Jag tror på människan. Det 
kostar litet extra men den enda vägen är att 
vi är ärliga och raka. Vi måste kunna lita på 
varandra. Ärlighet varar alltså längst.

Finns det en ”svensk modell” för styrelsear-
bete inom idrott & näringsliv?

– Ja, det fi nns några principer som väg-
lett mig och som jag tycker är svenskt:
• att vi behandlar liten som stor med samma 
respekt
• att vi är ärliga och står för det vi sagt
• att vi lyssnar till majoritetens uppfattning i 
demokratisk ordning

– Jag vill även lyfta fram allt det ideella 
arbete som utförs i vardagen.  Utan detta 
skulle inte mycket gå runt i svensk idrott.

Vilka frågor hade du främst drivit om du 
blivit vald till ännu en period som Uefapre-
sident?

– Uefa har 228.000 anslutna klubbar med 
tillsammans 28 miljoner spelare. Nu vill 21 
av dessa, den sk G14 gruppen vilka är störst 
och rikast i Europa, börja ställa och styra.

– De vill lägga sig i turneringsuppläg-
gen. De vill även att VM skall gå vartannat 
år med nya kvalifi ceringsregler vilket skulle 
missgynna bla Sverige. Detta  hade jag 
försökt motverka.

– Starka krafter hotar idrottens själ. 
Mäktiga fi nansmän vill äga fl er klubbar 
samtidigt vilket inte är en sund utveckling.

– Jag skulle ha jobbat mot att få tillstånd 
ett legalt dokument som är bindande för 
alla regeringar inom EU där Uefas suve-
räna bestämmanderätt garanteras. Man ska 
därefter inte kunna ta fotbollens ärenden till 
en civil domstol.

– Jag skulle självklart också fortsatt 
arbetet med att stävja våldet på läktarna. 
I England fi nns idag lagar som innebär att 
man kan neka våldsverkare att komma in 
till läktarna och att neka dem att resa till 
matcher i utlandet.

Vad tycker du om att bryggerierna är stora 
sponsorer av fotboll, t ex  Åbro som är hu-
vudsponsor för AIK?

– Vi blundar nog en del för problemet 
och för dess effekter.

Vad ska du göra nu när den aktiva delen av 
karriären är över?

– Jag kommer fortsätta att resa runt och 
följa fotbollen på plats och då inte enbart på 
världens största arenor. Idrottens själ fi nner 
du i lika hög grad på en sandplan nånstans. 
Jag brukar stanna bilen eller cykeln så fort 
jag ser att det pågår en match och skynda 
dit för att se hur det går.

– Jag kommer nog äntligen få litet mer tid 
åt min fru, mina barn och elva barnbarn nu. 
Och tänk att få  tid att sitta i en eka i fjärden 
och fi ska, en sommar i Stockholms skärgård.

– Jag  planerar även att börja skriva på 
en bok, avslutar Lennart.

Vi tackar för pratstunden och jag kom-
mer att tänka på att rummet vi nu sitter i  
kanske försvinner när den nya Nationalare-
nan byggs. Med gamla Råsunda försvinner 
en epok i svensk fotbollshistoria och ersätts 
med en ny. Men det är folk av den gamla 
stammen som förutsatt detta det nya. Låt 
därför Lennart få ett mycket vackert rum i 
den nya Nationalarenan.

Ett rum med utsikt och överblick, vär-
digt en av våra största idrottsledare genom 
tiderna.

Och varför inte låta arenan bära hans  
namn.

GUSTAF BERENCREUTZ

KARRIÄR:

IDROTTSLIG: Lennart Johansson har 

en enastående meritlista som ledare 

inom svensk och internationell fotboll 

på högsta nivå. Han har varit ordfö-

rande i AIK i 14 år (1967–1980) och 

Svenska Fotbollförbundet i 7 (1984-

1991). Han satt 17 år som UEFA 

president fram till januari i år. Parallellt 

med uppdraget i Uefa satt Lennart som 

vice ordförande i Fifa.Han var ytterst 

nära att bli Fifapresident 1998 efter en 

seg kamp mot Blatter. Han har även va-

rit ordförande i organisationen för Fifa 

World Cup-FotbollsVM.

Idag är han hedersordförande i AIK, 

Svenska Fotbollförbundet, UEFA samt 

vice hedersordförande i Fifa.

CIVIL: Avancerade från orderarbetare 

till säljansvarig, marknadschef och så 

småningom ordförande i Forbo Fors-

haga under perioden 13/3 1950–1999. 

Därefter och fram till idag hedersord-

förande.

1984–2002 var han styrelsemedlem 

i Svenska Spel. Sedan 1990 är han 

styrelsemedlem i Operakällaren.

Vi kommer tillbaka

Tillsammans på väg 
mot Allsvenskan.

ifknorrkoping.se holmenpaper.com
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Styrning av dessa materialfl öden är av 

största vikt för evenemangs genomförande 

och säkerhet då försenade leveranser av 

media- och sportutrustning eller kontami-

nerade matleveranser i vissa fall kan få för-

ödande konsekvenser för genomförandet. 

Trots detta hanteras logistikfrågor ofta sent 

i planeringsprocessen. Arrangörer fokuserar 

istället på saker som är direkt relaterade till 

evenemangets produktion och skapar upple-

velsen, det vill säga evenemangets program, 

områdesgestaltning, deltagare, fi nansiering, 

marknadsföring med mera. 

När det gäller den stödprocess som 

logistiken utgör för evenemang fi nns det en 

osäkerhet bland arrangörer avseende vilka 

fl öden som uppstår i samband med evene-

mang och vem som bör ansvara för dessa. 

Detta speglas bland annat i att termen 

logistik används för att beskriva en mängd 

olika processer, däribland publik- och gäst-

fl öde, kommunala transportalternativ samt 

sekvensen av evenemangsaktiviteter. Sällan 

används logistiktermen i dess traditionella 

betydelse, dvs. för att beteckna material-

fl öden. 

Med ökade behov av säkerhet, tillför-

litlighet och effektivitet i samband med 

organisation av stora evenemang är logistik 

dock en fråga i tiden. Många problem kan 

undvikas om organisatörer är medvetna om 

de materialfl öden som genereras av evene-

mang och vilka parter som är involverade i 

att styra dessa. 

Genom noggranna fl ödesanalyser kan 

man sedan hitta kritiska punkter i ett 

evenemangsprojekt, t.ex. tidpunkter när det 

är lämpligt att transportera in varor till en 

arena för att minimera risken för störningar 

av publikfl öden och garantera att ingen 

obehörig får tillgång till godset. Med hjälp 

av information om materialbehov kan även 

potentiella logistikleverantörer utvärderas. 

Att många arrangörer har dålig kunskap 

om de materialfl öden som ett evenemang 

skapar beror till stor del på att dessa fl öden 

är mycket heterogena. De består alltså av 

ett brett spektrum av olika varor och många 

yrkesgrupper är involverade i att generera 

och hantera dessa materialfl öden, exem-

pelvis funktionärer, sjukvårdspersonal, 

elektriker, atleter, kockar och journalister. 

Dessa yrkesgrupper har olika rutiner och 

behov, t.ex. inköpsrutiner och tid när de är 

aktiva under ett evenemang, vilket försvårar 

styrningen av materialfl öden. Blandningen 

av varor som dessa yrkesgrupper behöver 

medför även att transport och hanterings-

behov skiljer sig åt markant, t.ex. behov av 

temperaturreglerade transporter och varie-

rande vikt och volym på godset. 

Förutom den osäkerhet, tidspress och 

det samordningsbehov som idrottsevene-

mang ger upphov till, karaktäriseras många 

idrottsevenemang även av att alla evene-

mangsdeltagare, publik, arrangörer med 

fl era, måste dela på en mycket begränsad 

yta. Detta medför en ökad nytta av logistik-

tjänster i form av t.ex. samlastning samt till-

fällig lagring av material i närheten av eve-

nemangsplatser. Med hjälp av dessa tjänster 

behöver färre logistikaktiviteter utföras på 

evenemangsområdet vilket frigör plats för 

övriga aktörer att utföra sina aktiviteter 

samt minskar risken för skador på både 

gods och besökare. Det första steget till att 

förbättra logistikprocesser för evenemang 

är dock att samla information om de fl öden 

som aktuellt evenemang ger upphov till. 

Genom att dra nytta av tidigare erfarenheter 

från såväl logistikoperatörer som arrangörer 

av evenemang kan logistikfrågan dessutom 

hanteras tidigt i evenemangsprojekt och 

bidra till ett framgångsrikt genomförande.

UNIVERSITETSLEKTOR GÖRAN LINDAHL 
OCH DOKTORAND NINA MODIG, 

CHALMERS TEKNISKA HÖGSKOLA

Logistik – viktig men dold del av evenemang
Många idrottsevenemang, liksom även stadsfestivaler, konsert-

evenemang och liknande, skapar omfattande materialfl öden i 

form av exempelvis tält, souvenirer, mediautrustning, mat och 

dryck. De fl esta av dessa varor behöver transporteras till och 

från platsen för evenemanget och även hanteras och transpor-

teras inom evenemangsområdet.

Ofta hanteras logistikfrågor sent i planeringsprocessen hävdar artikelförfattarna.

EVENTLOGISTICS
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Däremot tappar Linköping, Södertälje och 
Västerås eftersom de under året inte har 
lyckats att attrahera några större evenemang 
med omfattande samhällsintäkter. Förra 
årets Runner Ups Falun och Luleå har inte 
visat att de tillfört resurser för att öka sina 
ambitioner, medan Båstad inte lyckats 
att bredda sin evenemangsportfölj. Årets 
Runner Up Mora har tydligt visat att de har 
ambitionen att arbeta för att deltagarna och 
besökarna spenderar fl er dagar i Vasalopps-
området jämfört med idag, vilket kommer 
att innebära ökade samhällsintäkter.

1.  GÖTEBORG: 

Ohotat etta. Euro-
patopp. Fortsätter 
sitt långsiktiga, 
strategiska och ak-
tiva arbete med 
att vinna hem och genomföra större internationella och 
nationella evenemang. Lyckas igen med ett världsevene-
mang; EM i Friidrott 2006. Arbetar nu på ett motsvarande 
Inomhus EM. Tar fortfarande ”självklara” evenemang 
från Stockholm av typen Finnkampen. I Göteborg är 
politikerna och näringslivsrepresentanterna ”välutbildade” 
i de samhällseffekter som evenemangen skapar men det 
fi nns också ett stort antal mycket kompetenta tjänstemän 
i Göteborgs Stads evenemangsarbete som utgör grunden 

till framgångarna.  

2.  STOCKHOLM: 

”Capital of Scandinavia” 
med ett stort utbud av kul-
tur, nöjen och idrottsupple-
velser. Evenemangsfrågorna 
är organiserade under Stockholms näringslivsbolag. 
Ständiga politiska utspel i arenafrågor. Får nu en arena 
utanför Stockholm (nationalarenan för fotboll i Solna), 
som ändå kommer att skapa stora samhällsintäkter till 
Stockholms Stad eftersom huvuddelen av de tillresande 
besökarna kommer att bo, äta och shoppa i Stockholm. 
Känns fortfarande – trots starka varumärken som Globen 
och Stadion – som om de fi nansiella musklerna är otill-
räckliga och evenemangsorganisationen inte tillräckligt 
aktiv och effektiv. En avgörande skillnad mot Göteborg är 
det starka näringslivsintresset i evenemangsfrågor som 

inte på samma sätt fi nns i Stockholm.

3.  MALMÖ: 

Större idrottsevenemang utgör 
viktiga verktyg för Malmös image och 
förändringsarbete. Malmö har visat 
att de vågar investera skattemedel 
av större omfattning i idrottsevene-
mang. Har sedan förra listan starkt 
förstärkt sin position genom det 
omfattande arenaarbete som pågår. 
En av Europas modernaste inomhusarenor - kanske med 
namnet Malmö Arena – håller på att skapas för 12 500 
åskådare. Ett modernt fotbollsstadion byggs för 21 000 
åskådare. Totalt investeras i Malmös båda nya arenor 
nästan 1 250 miljoner kronor, varav Malmö Stad troligtvis 
går in med ca 200 miljoner kronor. Samtidigt har Malmö 
fått ett marknadsmässigt försprång i Öresundsregionen 
eftersom multiarenan i Köpenhamn dröjer. Malmö har 
också Sveriges bästa tillgänglighet av kommunikationer 
för internationella besökare.  Men Malmös evenemangs-
organisation är fortfarande splittrad och strategin inte 
alltid tydlig. Det återstår också mycket att bevisa när det 
gäller att fylla de två arenorna med evenemang, som inte 
utgörs av enbart hockey- och fotbollsmatcher.   

4.  KARLSTAD: 

Tar i år ett steg upp på listan. 
Främsta orsaken är deras 
fortsatt starka fokus på samar-
betet mellan kommunen, näringslivet, Löfbergs Lila Arena 
samt VM Uddeholm Swedish Rally. Dessutom fortsätter 
Karlstad att ekonomiskt stötta de större evenemangen 
– både med personella resurser och direkt ekonomiskt 
stöd. Karlstad arbetar just nu med att ta fram en långsik-
tig evenemangsstrategi. Har bra personella resurser för 
genomförande av evenemang men begränsade resurser 
för det långsiktiga arbetet med att vinna hem större 
internationella evenemang. Anläggningstillgången är bra 
liksom bredden på elitidrotten. Dessutom har elitidrotten 
en stark fördel av de idrottsutbildningar som Karlstads 
universitet genomför. Organisationen är fortfarande 
splittrad och fl era förvaltningar och kommunala bolag är 
involverade i evenemangsarbetet.  Karlstad utvärderar 
sina evenemang regelbundet men har ibland en förmåga 

att övervärdera samhällsintäkterna.

5.  ÅRE: 

Går upp en placering 
på årets lista. Helt 
enkelt eftersom de 
visade att de kunde 
genomföra Alpina VM 2007 på det sätt som planerades. 
Den internationella exponeringseffekten var hög – ca 300 
olika media rapporterade från Åre.  Samhällsintäkten 
beräknades preliminärt till 240 miljoner, exklusive de 
infrastruktursatsningar som gjordes på ca 190 miljoner i 
backar och på en vägtunnel. Det Internationella Skidför-
bundet investerade ca 250 miljoner i evenemanget – en 
utländsk direktinvestering som används för Åres infra-
struktur. Sedan Åre tilldelades Alpina VM har näringslivet 
investerat ca 3 miljarder i Åre. Dessutom lyckades Åre att 
skapa kommunikationsalternativ för ca 80 000 besökare. 
För att Åre skall klättra på listan krävs att man kan attra-
hera andra typer av internationella evenemang.

6.  SOLNA: 

Mycket stark och bred elitverksamhet 
– främst i lagsporter. Idrotten används 
som ett tydligt verktyg för Solnas varu-
märke. Genomför just nu ett omfattande 
partnership- program med näringslivet (130 miljoner) 
för anläggningsutveckling. Detta förutom byggandet av 
den nya nationalarenan för fotboll, som utgör en del av 
utvecklingen av Solna centrum. Idrottsföreningarna har ett 
stort stöd av näringslivet – både elit och breddverksamhe-
ten. Solna saknar en evenemangsstrategi. Landskamper 
i fotboll, basket och innebandy dominerar. Huvuddelen 
av de intäkter som de tillresande besökarna skapar vid 
evenemang i Solna går till Stockholms Stad. Det är nu 
upp till ägaren av den nya fotbollsarenan att visa att man 
kan fylla arenan med större nationella och internationella 
evenemang. Inte enbart allsvensk fotboll och fotbolls-
landskamper. Finns ekonomiska muskler i den nya arenan 
att slå ut Ullevi som Sveriges främsta megakonsert 

arena?

7.  UPPSALA: 

Evenemangsstrategin bygger på 
att bli Sverigebäst på att arrangera 
nationella evenemang – särskilt SM tävlingar i mindre 
idrotter. När det gäller internationella idrottsevenemang 
är ambitionen inte tydlig. Den årliga Bandyfi nalen är na-
turligtvis det viktigaste evenemanget utifrån nationell ex-
ponering. Efter 2008 kommer den att konkurrensutsättas. 
Uppsala har ett mycket bra koncept för att stödja arrang-
örer av mindre nationella evenemang; ”Tävlingsstaden 
Uppsala”. Istället för direkt ekonomiskt stöd samordnar 
kommunen arbetet med att förse evenemangsarrangö-
rerna med hotellavtal, mediesupport, externt marknadsfö-
ringsstöd samt direkt marknadsföring av evenemangen på 
platser också utanför Uppsala. Den nuvarande strategin 
handlar mer om att skapa upplevelser för kommunin-
nevånarna än att skapa omfattande samhällsintäkter till 
besöksnäringen. De fl esta av evenemangen har också ett 
begränsat nationellt exponeringsvärde. 

8.  HALMSTAD: 

Nykomling på listan. Har vunnit 
hem och i år genomfört det 
internationella prestigeevenemanget Solheim Cup genom 
att satsa minst 10 miljoner skattekronor i projektet. Har 
dessutom en omfattande bredd på sina idrottsanlägg-
ningar liksom på sin elitverksamhet. Halmstad har en 
bra organisation med tydliga personella och ekonomiska 
resurser för genomförandet av evenemang. Den idrotts-
relaterade högskoleutbildningen är stark. Breddstödet till 
ungdomsidrotten är väl utvecklad. Halmstad saknar dock 
en tydlig evenemangsstrategi.  För att stanna på denna 
nivå på listan måste Halmstad visa att Solheim Cup 

satsningen inte var en engångsföreteelse.

9.  ÖSTERSUND: 

Har fortsatta ambitioner att 
bli en Vinter OS arrangör 
tillsammans med Åre. Be-
sviken på regeringens hantering av ansökningsprocessen 
kring OS ansökan för 2014. Tydlig fokus på att bli en 
av de bästa arrangörsorterna av skidskyttetävlingar på 
World Cup och VM nivå. Bra val eftersom dessa tävlingar 
har en mycket stark medieexponering i Europa. Har 
också ambitionen – i stark konkurrens med Falun – att 
bli en viktig internationell arrangör av längdskidåkning. 
Genomför just nu omfattande investeringar (överstiger 10 
miljoner) i Östersunds Skidstadion för att kunna ta emot 
25 000 åskådare i samband med VM i Skidskytte 2008. 
Mittuniversitetet utgör en mycket viktig partner för idrotts- 
och evenemangsutvecklingen i Östersund, bl.a. genom 
projektet ”Nationellt Vintersportcentrum” tillsammans 
med SOK och RF. Kommunens ekonomiska stöd till större 
evenemang är mycket traditionell och på för låga nivåer 

för att säkerställa framgång.

10.  LINKÖPING: 

Flyttas en bit ner på listan 
eftersom de inte kunnat 
visa att organisationen och 
de ekonomiska resurserna 
räcker för att attrahera större 
idrottsevenemang – främst internationella. Visionen 
att utgöra en arrangör av idrottsevenemang på  hög 
internationell nivå kräver mer personella och ekonomiska 
resurser än vad som Linköping idag är beredda att 
investera. Hitintills har satsningarna främst varit på natio-
nella evenemang – endast ett fåtal av dem på hög nivå. 
Linköpings sätt att samarbeta med arrangörer genom s.k. 
”samarbetsavtal” är ett bra sätt att stödja en arrangör, 
men inte tillräckligt för att vinna hem och genomföra 
större internationella idrottsevenemang. Men om viljan 
fi nns kan läget snart förändras.

11.  SÖDERTÄLJE: 

Backar på listan jämfört med 
2006. Idrotten har alltid utgjort 
en viktig del av Södertäljes 
varumärke och marknadsföring. Södertälje saknar 
dock ambitionen att attrahera större internationella 
idrottsevenemang. Har inte heller avsatt de personella 
och ekonomiska resurser som krävs för att bli en vinnare. 
Södertäljes goda förutsättningar är dels en mycket bred 
elit- och ungdomsidrott i kombination med ett starkt 
ekonomiskt stöd till ungdomsidrotten; dels det nära sam-
arbetet med AstraZeneca och Scania och övrigt näringsliv 
och dels den stöttande verksamhet som arrangörer kan 
få genom Träffpunkt Tälje. Dessutom har satsningen på 
anläggningsutveckling inneburit att den gamla hockeyhal-

len nu är moderniserad i Axa Sport Center. 

12.  VÄSTERÅS: 

Ligger på gränsen att ramla 

ur listan. Har ett antal bra 

förutsättningar, men saknar 

en tydlig vision vad man vill 

med göra med större idrottsevenemang som verktyg för 

imageförstärkning och marknadsföring. Västerås är en 

mycket bred idrottskommun – både i lagsporter och i 

individuella sporter. Arenaområdet kring Rocklunda utgör 

en stark faktor. Men satsningarna hitintills har mest varit 

nationella evenemang av mindre omfattning förutom de 

två VM tävlingarna i Bandy och i Orientering. Västerås & 

Co använder kända idrottsprofi ler i sin marknadsföring att 

attrahera etablering av företag, infl yttning av boende och 

rekrytering av studenter till Mälardalens Högskola.

Runner UP.  MORA: 

Ny Runner Up på listan. Typisk ort 

som bygger sitt evenemangsarbete 

på ett årligt stort engångsevenemang 

– Vasaloppsveckan. Ett evenemang 

med stort nationellt medieintresse – delvis också 

internationellt.  Mora genomför just nu omfattande 

infrastrukturinvesteringar av Vasaloppsanläggningarna i 

storleksordningen 15 miljoner. Dessutom arbetar man 

tillsammans med vasaloppsarrangören för att utveckla 

”Vasaloppsfestivalen” i syfte att få de nationella och 

internationella besökarna/deltagarna att stanna längre 

i regionen och därmed öka samhällsintäkten till kanske 

150 miljoner per år.  Dessutom har Mora i förhållande till 

sin storlek en mycket stark elitidrottsverksamhet – både 

för lagidrott och individuell idrott. Mora saknar en tydlig 

evenemangsstrategi som också innefattar evenemang i 

FM Mattsson Arena. Om Mora lyckas att öka samhälls-

intäkten för Vasaloppsveckan och samtidigt skapa fl er 

intressanta evenemang i FM Mattsson Arena, kan de 

komma in på listan.

TEXT: PETER ROHMÉE

ILLUSTRATIONER: SVANTE AHLSÉN

Sveriges främsta idrottskommuner 2007
För andra året i rad toppar Göteborg listan. Hade listan avsett Europas fem bästa idrotts-
kommuner hade Göteborg också varit med.  Att sedan Stockholm och Malmö följer är helt 
naturligt, särskilt utifrån Malmös betydande satsningar på arenautveckling.  Karlstad och Solna 
avancerar pga. sin konsekventa satsning på idrotten som verktyg för sin tillväxt medan Åre visat 
hela idrottsvärden att man kan genomföra ett världsevenemang. 

SVERIGELISTAN BASERAS PÅ NEDANSTÅENDE FAKTORER
• Omfattningen och strukturen av de internationella och nationella idrottsevenemang som genomförts 
eller kommer att genomföras samt omfattningen av samhällsintäkterna och internationell och natio-
nell medieexponering

• Om kommunen har en tydlig och långsiktig evenemangsstrategi och om personella och ekonomiska 
resurser tillförts i tillräcklig omfattning för att genomföra strategin

• I vilken omfattning som kommunen utvärderar de allmänna samhällseffekterna och de specifi ka 
samhällsintäkterna av de viktigaste evenemangen

• Befi ntliga och planerade arenor för inom- och utomhusevenemang samt deras kapacitet

• Tillgängliga utbildningar på högskole- och gymnasienivå som dels möjliggör för elitidrottare att fl ytta 
in till kommunen och dels möjliggör att stanna kvar och kombinera elitidrott och utbildning

• Omfattningen och inriktningen på kommunens ekonomiska och annat stöd till ansöknings- och 
genomförandeprocessen för större idrottsevenemang

• Omfattningen av kommunens elitidrottsverksamhet – både lag och individidrottare

• Omfattningen av kommunen stöd till elit- och breddidrotten

• Omfattningen av näringslivets stöd till evenemang och till elitidrottsverksamheten

• Kommunens hotell och restaurangkapacitet

• Kommunens infrastruktur, kommunikations- och logistikkapacitet för ultimata fl öden av människor/
besökare och varor/material
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Under en lång period hade Uppsala, med 

sina idag 185 000 invånare, inte några lag 

i de högre serierna. Sirius tog SM-guld i 

bandy 1968. Därefter har det inte fyllts på 

med så många mästerskapsmedaljer i pris-

skåpen.

Enligt Magnus Lohe, Uppsala kommuns 

marknadschef, håller dock denna trend på 

att brytas. 

– Uppsala växer just nu som händel-

sestad. I år arrangerar vi till exempel 24 

nationella idrottstävlingar och SM i stan. 

Förra året var det 18 stycken. I många 

idrotter har vi topplag och i de individuella 

sporterna är vi i många fall i världsklass, 

anser Magnus Lohe.

– Ett av bevisen på att vi är bra på att ar-

rangera idrottsevenemang, är bandyfi naler-

na på Studenternas som vuxit från 12 000 

besökare till över 35 000 för fi nalhelgen. 

Men Uppsalas idrottsföreningar har 

arbetat i motvind, eftersom det har varit ont 

om träningsytor och arenor. Sirius är en av 

de föreningar som därför har tagit initiativ 

till en anläggningsvision för framtida are-

nasatsningar i Uppsala. Samtidigt arbetar 

Uppsala kommun utifrån sin arenastrategi, 

som ska ses ur ett tioårsperspektiv. Den 

innefattar alla idrotter och sträcker sig från 

motions- och träningsnivå till högsta elit.

– I dag fi nns det ett väl fungerande sam-

arbete mellan Uppsalas idrottsföreningar. 

Och företagen har blivit mer villiga att 

stötta lagen, säger Magnus Lohe.

Tanken är att det inte bara är stora 

publiksporter som fotboll och ishockey som 

ska få nya arenor. Istället fi nns det önske-

mål om 25 olika arenor.

– Kommunen lägger årligen cirka 15 

miljoner i budget på näringslivs- och mark-

nadsutveckling. Men den totala satsningen 

är dock betydligt större och innefattar 

många olika förvaltningar. 

Lasse Svensson, som under 60-talet spe-

lade både bandy och fotboll för Sirius, är i 

dag känd som Uppsalas krogprofi l och som 

ordförande i Sirius sedan 2002. Svenssons 

första uppgift blev att sanera föreningens 

dystra ekonomi. 

– Då hade vi en skuld på 9 miljoner så 

vi gjorde en femårsplan som har gått över 

förväntan. I dag är vi nere på ett minus på 

bara 3 miljoner där avbetalningsplanen är 

säkrad.

Det mesta tyder på att Sirius blir kvar 

i Superettan även nästa år och de nya 

framgångarna har gjort att publiksiffrorna 

återigen pekar uppåt. Den här säsongen har 

Sirius ett publiksnitt på 4 000 i snitt per 

match, vilket är näst bäst i hela serien.

– Vår satsning fi nansieras med ca 25 

procent från förbund, 25 från publikintäkter 

och 50 procent från företag.

TEXT & FOTO: TOMAS SKAGERLIND

Uppsala vill upp i sportens elitserie
Hittills har de fl esta betraktat Uppsala som en plats där stu-

dentlivet och biotekniken blomstrar. Men nu vill Sveriges fjärde 

största stad också profi lera sig som en idrottsmetropol. 

Exempel på vad Sirius 

och Uppsala kommun 

vill satsa på:
• Friidrottsanläggning på Österängens IP.

• Ishockeyarena som även ska fungera 
som en eventarena, för mässor, konser-
ter och utställningar. 

• En utveckling av Fyrishov för diverse 
inomhussporter.

• En bandyhall i anslutning till Studenter-
nas IP.

• Fotbollsarena. Ombyggnad av 
Studenternas IP.

Kenneth Holmstedt, Uppsalas stadsdirek-
tör, ser ljust på den sportsliga framtiden i 
staden:

– Det känns som om Uppsala är på gång 
igen. Vi har en mycket stark organisation, 
med många stora företag och hårdsatsan-
de idrottsklubbar. Det ser mycket lovande 
ut, säger Kenneth Holmstedt som anser att 
toppidrott ger en känsla av gemenskap och 
samhörighet. 

– Med Skellefteå har jag själv spelat hock-
ey i det som senare blev elitserien och sett 
hur bygden enades kring idrotten. Samma 
känsla vill jag nu vara med och skapa i 
Uppsala, för idrotten betyder mycket för 
staden och här har Lasse Svensson spelat 
en mycket stor roll. 

Magnus Lohe och Lasse Svensson.

Att större internationella och nationella 

idrottsevenemang utgör viktiga verktyg för 

tillväxt och varumärkesförstärkning ifråga-

sätts sällan idag. Inte heller att dessa evene-

mang normalt skapar stora samhällsintäkter 

till staten och besöksnäringen.  Regerings-

företrädare – oaktat politisk tillhörighet 

– talar samstämmigt om de internationella 

evenemangens betydelse för att stärka 

Sverigebilden utomlands. Näringsföre-

trädare ser dessa evenemang som mycket 

viktiga verktyg för sin marknadsföring och 

investerar stora belopp för att synas under 

evenemangen. Regionala och lokala politi-

ker investerar omfattande skattemedel för 

att stärka sin regions image och attraktions-

kraft med evenemang som verktyg. Men 

allt detta och mycket mer gör också våra 

konkurrenter i Europa och globalt. 

Skillnaden är oftast enkel. I de mest 

framgångsrika länderna och regionerna 

spelar staten en betydligt viktigare roll 

genom att investera skattemedel för att 

framgångsrikt vinna hem och genomföra de 

stora evenemangen – både inom idrott och 

kultur. 

Den svenska regeringen tillsatte i januari 

2006 en bred utredning om hur den svenska 

turistnäringen kan utvecklas internationellt. 

I denna utredning analyserades också frå-

gan på vilket sätt som staten kan medverka 

till att fl er större evenemang hamnar i 

Sverige. Utredningen lämnade sin rapport 

i maj 2007 och föreslog följande vad gäller 

de stora internationella idrotts- och kultur-

evenemangen:

• En nationell evenemangsstrategi 

utvecklas som visar regeringens ambitio-

ner att vinna hem större internationella 

evenemang

• Regeringen investerar 200 miljoner 

kronor under de första tre åren samtidigt 

som det förutsätts att besöksnäringen på 

sikt går in med minst motsvarande belopp

• Visit Sweden får i uppdrag att bygga 

upp kompetens och använda regeringens 

ekonomiska resurser för att tillsammans 

med regioner, kommuner och andra ar-

rangörer genomföra den nationella stra-

tegin. Stödet till de större evenemangen 

ges både i form av expertstöd och direkt 

ekonomiskt stöd.

• Nutek utvecklar en ekonomisk modell 

som ökar kunskapen om olika evenemangs 

samhällseffekter – främst de samhällseko-

nomiska effekterna - och som kan användas 

både för prognoser och utfallsutvärderingar

Sedan rapporten presenterades har inget 

hänt. Regeringsutredningen genomfördes 

brett. Därför behövs nu ingen särskild 

remissrunda. Ta istället ett beslut. Visa 

handlingskraft. Omvandla intentioner till 

handling. Visa att det fi nns ett samband 

mellan de positiva uttalanden som gjorts 

från ett större antal regeringsföreträdare om 

större internationella evenemangs betydelse 

för imageskapande och tillväxt. Skapa 

snabbt de ekonomiska förutsättningar som 

krävs för att Sverige skall bli en vinnare. 

Ge stöd till de regioner och kommuner som 

är beredda att också själva investera i större 

internationella evenemang. Satsa i strategin 

på de evenemang som skapar omfattande 

exponering av Sverige och samtidigt ger 

tillbaka mer än tio gånger i utländsk direkt-

investering.

PETER ROHMÉE, PEROHCON
Konsult med fokus på större 

evenemangs samhällseffekter

VARFÖR TVEKAR REGERINGEN?
Ramirent Power Play 
säsongen 2006/07

www.ramirent.se

Ramirent har ett av Sveriges mest kraftfulla 
lag för uthyrning av maskiner. Vi � 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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Det här med att inte veta hur bra man är 
– det är ett gammalt Hammarbysyndrom.

– Vi har vunnit! Vad f-n gör vi nu?
Orden kommer från en gammal Ham-

marbysupporter. Det var i oktober 2001 och 
Hammarby IF hade för första gången tagit 
allsvenskt guld i fotboll, dessutom den allra 
första Lennart Johanssons pokal. En klubb 
som gjort underdog-rollen till ett levnads-
mönster visste inte hur en mästarklubb 
beter sig. 

Varumärket Hammarby lever redan 
i mästarklass. Det är lättare att värva 
medlemmar, spelare och förare till den 
grönvita fl aggan men nu börjar de olika 
föreningarna i familjen Hammarby IF att 
söka nya former i partnerarbetet. Fotbollen 
har 15 hemmamatcher per år, plus cupspel. 
Bandyn samlar 6 000 åskådare en kall vin-
terdag, speedwayen drar motorintresserade 
till en anläggning som ligger strax intill 
tunnelbanan.

I Hammarbys olika föreningar fi nns 
möjligheter till möten och affärer inte bara 
mellan klubben och företaget utan också 
mellan sponsorföretagen. Svensk idrotts-
rörelse talar för första gången om B-2-B, 
alltså business-to-business.

FOTBOLL
– Vi måste försöka sätta oss i köparens sits. 
De vill inte enbart vara en passiv sponsor 
utan en aktiv partner, säger Henrik 
Appelqvist, vd i Hammarby Fotboll AB. 
De undrar vad vi kan erbjuda dem som blir 
bra ända längst ner på sista raden där deras 
vinst står.  

– De vill komma in i en krets där de kan 
göra affärer. Det kan vi erbjuda. 

Henrik Appelqvist vet att han talar från 
en styrkeposition. Fotboll och ishockey har 
en mycket bättre sits än alla de övriga idrot-
terna. De mindre idrotterna vet att när de 
klappar på sponsorernas portar har pengar-
na redan gått därifrån. Till Söderstadion och 
till Råsunda där fotbollförbundet sitter. 

Motsatsen – att Hammarby Fotboll inte 
får partnerpengar för att de redan gått till 
bandy eller handboll – har aldrig inträffat. 

De små Hammarby-sporterna kan bara 
drömma om fotbollens och ishockeyns 
inkomster men egentligen aldrig se dem. Å 
andra sidan har de möjligheter som konkur-
rentklubbar inom deras sporter på landsor-
ten inte har.

BANDY

Bandyn satte ihop ett drömlag på 90-talet 
med Jonas Claesson, Jonas Holgersson, 
Göran Rosendahl. Tanken på bandy mitt i 
Stockholm och suget i Hammarbymärket 
drog både spelare och publik.

– Vi fi ck folk till våra läktare som ville se 
sitt älskade Hammarby. Visst, säger Lasse 
Olofsson i Hammarby Bandys styrelse. Men 
vi fi ck också massor av stockholmare med 
rötter i Västergötland och Värmland som fi ck 
se sin älskade bandy. Mitt inne i storstan.

Nu har ju Hammarby inte konstant levt i 
rosenrött. Hammarby Bandy stod vid kon-
kursens brant i december. Av fi nalisterna 
från i våras återstår en handfull spelare. 
Klubben har skalat ner från 3,5 tjänster till 
1,5 på kansliet. Alla kostnader har blivit 
sedda och klämda på. 

– Det blir inte fi nal nästa år – men minst 
kvartsfi nal ska vi fi xa. Och fi nal igen om 
tre-fyra år – och då med stockholmare i 
laget, säger Lasse Olofsson. 

Bandyn går nu vägen med bolagsbild-
ningar.  Bandyförbundet antog förslaget 
i somras. Hammarby bandy var inte sena 
att följa efter. Det blir ett nytt sätt att testa 
kraften i varumärket. 

Och det fi nns fl er. Friidrotten täljer guld 
med Midnattsloppet. Bandyn prövade som-
marfestivalen Söder Glöder och planerar att 
ge sig in i konsumentproduktområdet, t ex 
en energidryck med namnet ”Öka Takten” 
– vilket är ett signalord till alla hejaklackar 
under den gröna fl aggan. 

Energidrycken kanske följs av en Ham-
marbypasta och det kan ge några nya svar 
på frågan om hur starkt varumärket är. Om 
fotbollsälskande Bajenälskare kan fås att 
gå på bandy, kan man väl få honom att äta 
pasta?  Eller köpa aktier?

– Och så måste vi nog söka upp de andra 
sektionerna och börja samarbeta, slutar 
Lasse Olofsson. 

HANDBOLL

Varumärket Hammarby har varit avgörande 
för Hammarby Handboll som hade lätt att 
värva spelare på grund av namnet. 

– Och utan varumärket hade många av 
våra partners aldrig gått in. Om det hade 
stått Cliff på oss hade vi aldrig sett dem, 
säger Clas Sundberg, partneransvarig på 
Hammarby Handboll.

På läktarna i Eriksdalshallen är det gott 
om folk som är mer intresserade av Ham-
marby än handboll. Allt tillsammans; spe-
larna, publikstödet, sponsoruppbackningen 
har hjälpt klubben till två raka SM-guld 
för herrarna. Man skulle kunna tro att nya 
sponsorer skulle springa benen av sig. 

–  Tyvärr, suckar Clas. Ingen har kom-
mit på grund av gulden. Vi har jagat upp 
varenda partner själva.  

Just nu arbetar handbollen i allmänhet 
och Hammarbys handboll i synnerhet med 
att analysera tv-tittandet. Hammarby är det 
handbollslag som med hästlängder slår de 
övriga elitserielagen. Tvåan Skövde har 11 
miljoner tittare över hela förra året. Ettan 
Hammarby – 23 miljoner.

– Det skulle kunna vara ett utmärkt 
argument – men fotbollen och hockeyn har 
redan sopat rent när vi i handbollen söker 
sponsormedel. Men om vi får tag i dem 
så kan vi nog på allvar börja samarbeta 
med andra Hammarbysektioner. För då är 

det inte kärlek till bandy eller handboll vi 
erbjuder – utan tv-tid.

SPEEDWAY

Hammarby Speedway har en alldeles sär-
skild konkurrensfördel i namnet.  

– Jag var nyligen på Cloettafabriken nere 
i Östergötland och frågade ungdomarna 
om de visste var speedwaylaget Piraterna 
kommer ifrån. De visste inte att Piraterna 
bor i Motala, i deras eget landskap, berättar 
Tommy Cederlund, ordförande.  Det är ju 
ganska obegåvat att kalla sig för Vargarna 
eller Indianerna eller Piraterna. Det roar ju 
bara de som vet.  

– Vi heter Hammarby och då vet alla 
direkt varifrån vi är.

Detta är också trenden. Det är numera 
Masarna Avesta och Elit Vetlanda därför 
att Hammarby och Västervik och klubblag 
med platsen i namnet har så mycket lättare 
att bli kända.

– Sälja oss i paket med andra Hammar-
bysektioner?  Jodå, tankarna fi nns, säger 
Tommy Cederlund. Det handlar om företag 
som vill synas både sommar och vinter. 
Vi kan erbjuda de som köper en skylt till 
bandyn att få den till speedwayen på som-
maren.

FRAMTIDEN

En tydlig trend, vilken sport det än handlar 
om, är att försöka utveckla själva produk-
ten. Bandyns Lasse Olofsson drömmer om 
fl er hallar (redan nu är Västerås, Surte och 
Sandviken på gång) och om att sporten 
växer geografi skt, kanske med IFK Malmö 
som svenska mästare och en OS-fi nal på 
plastis – i Kairo.

Speedway vill ha tak ovanför en alltmer 
väderkräsen publik.  

Handbollen hoppas att sportens skönhet 
ska återverka i tv-tid.

Fotbollens Henrik Appelqvist talar om 
en annan dimension – det fysiska mötet i 
samband med matcher.  

– Trenden är helt klar. Partnerskap går 
från exponering till aktivering. Om vi vill åt 
de stora beloppen handlar det om relations-
skapande, att ta hand om våra partners som 
vill förknippas med något positivt. Det kan 
vi i fotbollen stå för – men också Ham-
marby generellt.

– Och om vi i fotbollen upptäcker att 
någon partners intressen bättre motsvaras 
av en annan Hammarbysektion, hjälper vi 
dem med kontakterna. 

Och den stora slutfrågan – den om de 
små sektionerna har nytta eller skada av att 
fl er använder varumärket Hammarby – är 
svaret entydigt:

– Vi tjänar på varandra. Men vi ska göra 
det ännu mer i framtiden. 

TEXT: PELLE THÖRNBERG

FOTOGRAF: DENNIS NYSTRÖM

HAMMARBY

Starkt varumärke stärker sektionerna
Hammarby är ett av Sveriges starkaste varumärken. Det är så 

bra att det räcker till 15 olika idrotter, ett halvdussin av dem i  

översta eliten.

Nu talar de olika föreningarna om att gå samman i partnerar-

bete och att leta nya inkomster. Kanske kan vi inom kort både 

äta och dricka Hammarby. Sektionerna börjar se nya möjligheter 

i klubbmärkets samlade styrka. 

Restaurang Kvarnen är en historisk symbol och mötesplats för folk på

Södermalm och Hammarbyare i olika åldrar. Klubbmärket förenar.

Söderstadion
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Idrottseventen är för bryggerierna speciella 
tillfällen för att stärka det som de kallar för 
”ölmärkesmedvetandet”. Och stödet de får  
från  högsta förbundsnivå ner till den lokala 
föreningen är minst sagt omfattande.

På fotbollsföreningen Hammarbys aktu-
ella hemsida har öltillverkaren och klub-
bens sponsor Falcon fått en egen nätsida, 
som visar tre unga människor sittande med 
varsin ölbägare i handen på läktaren. 

Enligt Hammarbys informationschef, 
Urban Rydbrink, innehåller klubbens 
hemmaarena inhägnade områden som har 
serveringstillstånd.

– Där serveras både vin och starköl. Där 
gäller dock samma utskänkningsregler som 
på restaurang. I kioskerna serveras folköl 
och det kan åskådarna ta med sig på läkta-
ren, säger Rydbrink till Sport & Affärer.

Falcon är enligt informationschefen 
en av Hammarbys huvudsponsorer och är 

därför delaktig 
i det mesta 
klubben gör. 
Rydbrink vill 
däremot inte 
specifi cera hur 
mycket ekono-
mi som fi nns 
i samarbetet 
med Falcon.

– Vi be-
traktar Falcon 
som en mycket 
professionell
och aktiv sam-
arbetspartner, 
säger Rydrink.

Fotbolls-
klubbens
samarbete
med Falcon 
har enligt 
honom varit 

genomgående positivt. Tillsammans med 
Falcon har Hammarby exponerat varandras 
varumärken på Södermalm och i Söderort 
där ”bajens” förankring är som starkast.

Fotboll är den största sporten i Sverige 
liksom i de fl esta av Europas länder. Ef-
tersom publik- och medieintresset ständigt 
ökar får produkter och tjänster kopplade till 
fotbollen allt högre marknadsvärde.

– Vår sponsring inom idrotten är alltid 
förknippad med säljrättigheter berättar Fal-
cons Senior Brand Manager  Paul Ekberg, 
för Sport & Affärer. Ca 30% av våra reklam 
och kommunikationskostnader kan härledas 
till vår sportsatsning som inkluderar spons-
ring ,rättigheter, genomförande  och mark-
nadsföring. (Går man in på  Falconsoffan.se 
syns en nätversion av hur bolaget drar nytta 
av sponsorskapet . Red.anm.).

Enligt Socialdepartementets utredning 
om alkoholindustrins sponsring av

Idrotten, som offentliggjordes för ett par 
år sedan visar att detta så kallade ölmärkes-
medvetande bidrar främst till att öka publi-
kens konsumtion i samband med matcher 
på plats, framför TV:n  eller på puben. Och 
detta ökar samhällets kostnader.

 Solnapolisen anser att publiktillström-
ningen till matcherna bidrar också till ett 
ökat tryck på restaurangerna runt Råsunda 
Fotbollsstadion.

Det innebär att extra ordningsvakter 
måste fi nnas på serveringsställen minst två 
timmar före utsatt matchtid och minst en 
timme efter avslutad match. 

Inom fotbollens Allsvenskan och Su-
perettan är det bryggerierna Åbro, Carls-
berg genom märkena Falcon och Pripps, 
Spendrups, Kopparbergs och Krönlein som 
sponsrar ett eller fl era lag. Bland sponsorer 
fi nns även en vinimportör, Fondberg & Co. 

 Största svenskägda bryggeriet Spend-
rups, sponsrar Allsvenskan och Superettan 
framför allt med varumärket Norrlands 

Guld. 
– Vi har fått en väldigt bra utväxling av 

sponsoratet både försäljningsmässigt och 
när det gäller varumärkesbyggande. För 
varumärket Norrlands Guld är sponsorska-
pet en strategiskt viktig del av marknadsfö-
ringsmixen, säger Spendrups informations-
chef, Caroline Ekman, till Sport & Affärer.

Enligt henne har senaste tre årens 
satsning på sport, där sponsringen av lagen 
i Allsvenskan och Superettan varit en del, 
starkt bidragit till att Norrlands Guld är ett 
av de ledande varumärkesölen på System-
bolaget samt marknadsledare bland 3,5 
procentigt folköl inom dagligvaru- och 
servicehandeln.

– Det gemensamma budskapet för samt-
liga sportsatsningar är ”Guld Till Alla”. Ett 
avslappnat budskap som går ut på att alla 
kan ta guld, oavsett vilken form det kommer 
i. Norrlands Guld har med sportsatsning-
arna ytterligare stärkt varumärkespositio-
nen som ölet nummer ett för okomplicerat 
umgänge, betonar Caroline Ekman.

– Spendrups gjorde en vinst före skatt på 
41 miljoner kronor för det andra kvartalet i 
år. Motsvarande period i fjol var vinsten 30 

miljoner kronor. Omsättningen ökade till 
928 miljoner kronor från 830 miljoner kro-
nor. Informationschefen Caroline Ekman. 

Hon vill dock inte ange hur stor del av 
dessa pengar läggs ned på sponsringsaktivi-
teter inom fotboll.

– Spendrup hjälper genom sina kam-
panjer till att lyfta intresset för fotbollen, 
betonar Tommy Theorin, generalsekreterare 
i Svensk Elitfotboll. 

Theorin ser fram emot att tillsammans 
med Spendrups Bryggeri och varumärket 
Norrlands Guld utveckla detta vidare under 
kommande säsong.

Mediarepresentanten på Svenska 
Bryggareföreningen, Kathrine Andersson, 
betonar  att merparten av det som säljs på 
fotbollsarenor är folköl och att det är endast 
i arenornas VIP-avdelningar, som har res-
tauranger, som serverar starköl.

– Vi arbetar inte med frågan om öl på 
arenorna. Det är generellt tillståndsmyndig-
heterna olika i olika städer som avgör när 
det gäller exempelvis alkoholtillstånd. Det 
fi nns dock direktiv, som kan tolkas på olika 
sätt, säger Kathrine Andersson till Sport & 
Affärer.

Hör alkohol och idrott ihop? De fl esta kanske svarar nej när de ställs inför den frågan. Det gör knappast bryggerierna, 
som är fl itiga sponsorer i idrottssammanhang. Genom sponsringsavtal får de sina varumärken och drycker marknadsförda 
vid olika idrottsevenemang eller via lag och idrottshjältar. Kritikerna hävdar att alkoholen kopplas samman med det som vi i 
regel förknippar med idrott, nämligen sund livsstil, framgång och social gemenskap. Enligt öltillverkaren Spendrups informa-
tionschef är det däremot deras bestseller Norrlands Guld, som står för ”gemenskap, glädje och umgänge, värden som man 
möter i fotbollens värld”. 

Ölkonsumtion
Liter per person och år (2006)

Tjeckien: 160
Irland: 118
Tyskland: 117
Österrike: 111
Luxemburg: 106
Storbritannien: 101
Danmark: 96
Belgien: 96
Autralien: 95
Slovakien: 88
USA: 82 (2004)
Finland: 80
Nederländerna: 79
Spanien: 78
Portugal: 65
Sverige: 56
Norge: 52
Island: 49
Grekland: 39
Frankrike: 35
Italien: 30
Kina : 23 (2005)

Källa: Carlsberg, Kirin, Seema 

International

ÖLEN I IDROTTEN

Supporteröl:
På den svenska marknaden fanns så sent som 
2003 ett stort antal sk supporteröl dvs öl som 
producerats med någon form av koppling till ett 
idrottslag eller lagets supporterklubb. En viss del av 
priset brukar oavkortat gå till den aktuella klubben. 
Idag fi nns såvitt Sport & Affärer erfarar endast två 
supporteröl kvar i Systembolagets sortiment. Det 
ena är GAIS öl bryggt av Grebbestads bryggeri. Ölet 
lagerförs i Systembolagets butik 1410 i Nordstan, 
Göteborg, men går även att beställa. Det andra ölet är Bajen fans Bärs som bryggs av Koppar-
bergs enligt avtal med Hammarbys supporterklubb. Ölet kan köpas i Systembolagets butiker i 
Globen eller Gullmarsplan. Ölet går även att beställa.

– Bajen Fans Bärs säljer i snitt ca 35 000 halvlitersbuteljer per år, berättar Mikael Krüger på 
Systembolagets sortimentanalys för Sport & Affärer.

– En inte helt lyckad situation. För det är vi som är huvudsponsor för Hammarby Fotboll, berättar 
Paul Ekberg på Falcon för Sport Affärer. Men vi har ju kontrakt med föreningen och inte suppor-
terklubben.

– när rinner bägaren över?

Guldstänk över idrotten 
och bryggerierna gör vågen
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 Även de så kallade sportsbarerna 
kopplar ihop alkohol och sport. Hos sport-
barkedjan O’learys kan idrottsintresserade 
gäster följa olika sportevenemang från hela 
världen ifrån upp till 14 teveskärmar och 
från ett antal storbildskärmar. Maten liknar 
det klassiska amerikanska köket. I baren 
fi nns ett stort urval av öl och drinkar från 
hela världen.

O´Learys har dock under åren haft en 
hel del problem med tillståndsmyndigheter. 
Sportsbarskedjan skulle ha öppnat i Örebro 
i vintras, men nekades först serverings-
tillstånd. Puben hade åtagit sig att sälja 
dubbelt så mycket öl som sina konkurrenter 
till gästerna och det fi ck Örebro kommuns 
tillståndsenhet att slå bakut.

Enligt Leif Andersson på tillståndsen-
heten är det vanligt att pubägare skriver 
avtal med bryggerier om hur mycket öl 
de åtar sig att sälja, men att så mycket 
som O’learys avtal säger riskerar bråk och 
fylla.

Enligt Torbjörn Andersson, idrotts-histo-
riker vid Malmö högskola, blir sambandet 
mellan fotboll och alkohol mer och mer 
accepterat.

– För varje år blir sponsoravtalen större, 
och den allmänna alkoholliberaliseringen 
i samhället påverkar naturligtvis fotbollen. 
Folk är helt enkelt inte tillräckligt nega-
tiva till öl och fotboll för att samhället ska 
kunna hålla emot, säger Torbjörn Andersson 
i tidningen DrugNews. 

Hur hanteras frågan om öl och sport på 
kontinenten? På tyska läktare dricks numera 
enbart starköl. Stämningen är motsvarande 
aggressiv, inte minst ifråga om rasistiska 

tillmälen mot mörkhade spelare. Läktarvåld 
är också vanligt, trots massiv bevakning.  
Nyss förlorade Danmark 3 viktiga poäng 
till Sverige och därmed förmodligen även 
avancemanget till EM i fotboll genom att 
en ölstinn dansk supporter sprang in  på 
plan och hotade domaren.Det dracks många 
öl på läktaren i Köpenhamn och många 
miljoner danska kronor blev till ånga för det 
danska fotbollförbundet.

Enligt en färsk tysk undersökning vågar 
35 procent av de män som regelbundet 
besöker Bundesliga-matcher inte ta med sig 
sina familjemedlemmar, läs barn, till stå-
platsläktaren.  Och i regel anses sittplatsbil-
jetterna (minst 300 kronor) på tyska arenor 
vara för dyra för barnfamiljer.

 Lagstiftningen kring alkoholreklam i 
Tyskland är mycket liberal. All alkohol-
reklam är tillåten så länge den inte direkt 
vänder sig till barn och ungdomar. Det 
fi nns inga begränsningar vad gäller starkare 
drycker jämfört med svagare. Alkoholre-
klam i TV och på sportarenor förekommer i 
stor omfattning. I fotbollssammanhang görs 
frekvent reklam för öl.

 När det gäller idrottsklubbar har de 
möjlighet att själva välja vilka alkohol-
sorter de vill göra reklam för på sina 
kläder. Bland vissa förbund finns det 
någon slags ”code of conduct” att man 
inte gör reklam för spritdrycker med hän-
visning till att förbunden ska fungera som 
förebilder för ungdomar. Några officiella 
branschöverenskommelser finns inte i 
detta avseende.

MARKKU BJÖRKMAN

Internationella bryggeriers 

idrottssponsring
BALTIKA (rysktillverkat, Europas näst mest 
sålda öl efter Heineken) – huvudsponsor för 
hockeyturneringen Baltika Cup

BUDWEISER (Anheuser Busch – världens 
största öltillverkare) – huvudsponsor 
Fotbolls VM 2010, NFL, NBA, NHL, Premier 
League, Super Bowl, FIFA  m.m.  

BUDWEISER BUDVAR (originalet från orten 
Budvice eller modernare Budveis i nuvaran-
de Tjeckien. Öl under namnet Budweiser har 
sålts i regionen sedan 1795. Öl har bryggts 
i regionen sedan 1200-talet). Sponsrar 
den tjeckiska hockeyligan och det tjeckiska 
hockeylandslaget som offi ciell partner.

CARLSBERG – EM i fotboll, UEFA cupen, 
Alpina VM m.m.

GUINESS – Rugby, Hurling (keltisk lagsport)

HEINEKEN - UEFA Champions League, US 
Open i Tennis, Rugbysporten/Rugby World 
Cup

STELLA ARTOIS - tennis

TARTU (Estland) sponsrar basket, längdskid-
åkning m.m.
Tyska ölmärkena Krombacher, Bitburger och 
Hasseröder är tyska Bundesligas 3 största 
sponsorer

Bryggeriernas sponsring

i Sverige
FALCON (Carlsberg) är offi ciell partner 
till Svenska fotbollslandslaget. Falcon 
är  huvudsponsor för Hammarby fotboll. 
Falcon sponsrar 5 elitserielag i ishockey: 
Svenska mästarna Färjestads BK, Frölunda 
Hockey, HV 71, Linköping Hockey samt 
Luleå Hockey. Falcon är stora köpare av 
TV-reklam vid idrottssändningar

KOPPARBERGS Bryggeri har samarbets-
avtal med många lokala klubbar och gör 
även supporterölet Bajen Fans Bärs. 

MARIESTAD sponsrar Scandinavian 
Masters

SPENDRUPS sponsrar föreningen Svensk 
Elitfotboll (intresseorganisation för All-
svenskan och Superettan ) med framförallt 
varumärket Norrlands Guld. Stor köpare av 
TV reklam vid idrottssändningar.

ÅBRO bryggerier sponsrar Solnaklubben 
AIK Fotboll.

Många mindre och LOKALA bryggerier har 
sponsring av lokal art.

Även UTLÄNDSKA bryggerier, som inte är 
medlemmar i Svenska bryggareföreningen 
sponsrar idrottsaktiviteter i Sverige. 

Källa: Svenska Bryggareföreningen.

Uppsala. Mycket på gång. Varje dag sedan 1286.

SPORTÄLSKARE, HÄR ÄR ÅRETS HÖGTIDER:

Uppsala har aldrig bjudit på så mycket sport som nu: i år kan du njuta av hela 24 evenemang, från februari till december.
Vill du veta mer om varje sporthändelse, gå in på www.unt.se så hittar du program, tider, bilder, resultat och all annan

oumbärlig information.
Alla tävlingarna hittills har nått nya publikrekord – kom och upplev höstens tävlingar i Uppsala!

17–18 FEB

17
TYNGDLYFTNING

SVENSKT MÄSTERSKAP

17–18 MARS
17

BANDY

SVENSKT MÄSTERSKAP

23 MARS
23

BADMINTON
LAG-SM FINAL

24 MARS

24
ISRACING

SVENSKT MÄSTERSKAP

8 APRIL

8
NAGINATA

SVENSKT MÄSTERSKAP

20–22 APRIL
20

ORIENTERING

UPPSALA MÖTE

5 MAJ

5
VOLLEYBOLL
VETERAN-SM

5–6 MAJ

5
FÄKTNING

SVENSKT MÄSTERSKAP

5–6 MAJ
5
SIMNING

JÖNS SVANBERGSIMMET

9–10 MAJ

9
LIVRÄDDNINGSVENSKT BADMÄSTERSKAP

11–13 MAJ
11

GYMNASTIK

SVENSKT MÄSTERSKAP

12–13 MAJ12
CYKEL

SKANDISLOPPET

26 MAJ–2 JUNI

26
SEGELFLYGNING

SVENSKT MÄSTERSKAP

1–3 JUNI

1
BEACHVOLLEYBOLL
UPPSALA CHALLENGE

2 JUNI
2

NORDISKT MÄSTERSKAP

FÖR POLISHUNDAR

16–17 JUNI

16
VOLTIGESVENSKT MÄSTERSKAP

25 JUNI–1 JULI
25

CYKEL

SVENSKT MÄSTERSKAP

1–5 AUGUSTI

1
SEGLING

SVENSKT MÄSTERSKAP

17–19 AUGUSTI
17

SEGLING
RM FÖR 2 KRONOR

18–19 AUGUSTI

18
SPORTSKYTTE SKEET
SVENSKT MÄSTERSKAP

23–26 AUGUSTI
23

PISTOL

SVENSKT MÄSTERSKAP

22–23 SEPTEMBER

22
FÄKTNING
UPPSALA CUP

13 OKTOBER

13
MULTISPORT
RAID UPPSALA

27 DEC–6 JANUARI27
INNEBANDY

STORVRETA INNEBANDYCUP
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Klassisk svensk
För 39:e året i följd är det 6–14 oktober dags för Skandinaviens 

största återkommande sportevenemang. Då avgörs If Stockholm 

Open, en tennispärla som sedan starten bidragit med närmare 

80 Mkr för att utveckla svensk tennis.if... Stockholm Open 
If Stockholm Open har utvecklats till ett 

jättelikt B2B-evenemamg, men där själva 

själen är högklassig tennis. 

– Vi har som mål att varje år ha 2–3 

spelare från topp-10-listan, och att varje 

världsstjärna någon gång under sin karriär 

ska ställa upp i If Stockholm Open, säger 

Per Hjertquist, turneringsledare och Vice 

president för IMG Tennis Division.

Den ”gamle” storspelaren jobbar för nu 

IMG, en av världens största aktörer inom 

sport, underhållning och media. IMG äger 

rättigheterna till tävlingen, och Per anställs 

av Stockholm Open AB för att leda turne-

ringen. Per har kompletterat racket och ten-

nisgolv med penna, kontor och möten med 

näringslivets grädda för att bana väg för en 

lönsam turnering med långsiktig bärkraft.

Antalet åskådare på läktarna överstiger 

41 000, och matcher sändes förra året i mer 

än 51 länder över hela världen. I svenska 

tidningar skrevs det i oktober närmare 700 

artiklar om Stockholm Open, och i utländ-

ska media .

Stockholmssamarbete ger världsprofi l
– If Stockholm är en stark marknads-

föringskanal för Stockholm. Eftersom 

turneringen heter som staden så är det ingen 

som missar var tävlingen spelas, vilket ger 

marknadsföringsmöjligheter att locka turis-

ter och näringsliv till oss även andra tider 

under året, säger Mattias Rimberg på SVB, 

Stockholm Visitors Board.

SVB jobbar med på olika sätt utveckla 

evenemang inom idrott, kultur och nöje, för 

att marknadsföra Stockholm. För Stock-

holm Opens del handlar det om allt från att 

underlätta parkeringen av bilar till mark-

nadsföringsinsatser ute i världen. SVB har 

samarbetat med Stockholm Open i tre år, 

och samarbetet lär fortsätta.

– Absolut. Stockholm Open är en viktig 

samarbetspartner för att sprida att Stockholm 

är en bra evenemangsstad för idrott. Turne-

ringen är en profi lmässigt stark kanal för oss 

att sprida kunskap om Stockholm över värl-

den. Vi bidrar med att utveckla evenemanget 

för att det ska få långsiktig konkurrenskraft 

och stå upp mot andra städer. Stockholm 

är en världsstad och en turnering av det här 

slaget är en kanal som kräver kraft men som 

också ger resultat, säger Mattias Rimberg.

Någon turistekonomisk undersökning 

av Stockholm Open har inte gjorts sedan år 

2000, men kommer att göras igen så snart 

det är möjligt. Detta för att få svart på vitt 

att satsningen är rätt, och ge vägledning för 

hur samarbetet kan utvecklas.

Evenemanget ger mycket – men kostar 

också mycket. Omsättningen hamnade förra 

året på 35 Mkr. Att locka världsstjärnor är 

dyrt men viktigt för att hålla kvaliteten på 

evenemanget uppe. En stor kostnad är så 

kallade ”appearance money” (pengar som 

krävs för att locka hit spelare) på cirka 

400 000 USD (cirka 2,7 mkr). Prissumman 

uppnår i år 800 000 USD (cirka 5,4 mkr). 

Prissumman vid första turneringen uppgick 

till 125 000 kronor.  

För att hålla evenemanget på hög nivå 

krävs det pengar och sponsorer – nöjda, 

aktiva sponsorer som på olika sätt gör detta 

till en marknadsföringsinsats som de gärna 

återkommer till. Intäkterna från sponsorer 

är 15 mkr och publikintäkterna cirka 5–6 

mkr. Mycket pengar i omsättning och det 

gäller att hålla hårt i tyglarna för att gene-

rera vinst, som i år är budgeterad till 2 mkr.

Intäkternas fördelning talar sitt tydliga 
språk för hur viktiga sponsorerna är:

Sponsorer  58%

Hospitality 11%

Biljettintäkter 20%

Barter    4%

TV-rättigheter   2%

Övrigt    2%

– Tävlingen är en stark mötesplats för 

svenskt näringsliv. Vi har ett fl ertal kring-

aktiviteter under tävlingsveckan för att ge 

möjligheter till full effekt av sponsorernas 

satsning, säger Per Hjertquist.

Exempelvis bygger man lounger med 

möjlighet till mat och mingel, anordnar en 

mängd seminarier med intressanta före-

dragshållare, aktiviteter på stan som en ten-

nisbana på Stockholms Central och festlig-

heter på Café Opera för den som orkar efter 

en lång dags tennisunderhållning. Utöver 

sponsorernas (se separat faktaruta) insatser 

bjöd 200 företag förra året in drygt 10 000 

personer på beslutsfattarnivå till evenemang 

i samband med If Stockholm Open.

Topp 10 i världen
Spelarnas organisation ATP (Association of 

Tennis Professionals) har låtit genomföra en 

undersökning i Australien, Kina, Frank-

rike, Tyskland och USA. Frågorna gällde 

dels vilken tennisturnering man kände till, 

och dels vilken turnering man sett på TV. 

Resultat; If Stockholm Open hamnade på 

en hedrade tionde respektive elfte plats. Ett 

starkt bevis på att turneringen etablerats 

runt om i världens tennissinnen.

Robin Söderling är ett av många ess som Pelle Hjertqvist lyckats trolla fram till årets turnering. Däremot får vi inte se 
Robin i något returmöte mot Nadal efter sommarens Wimbledonrysare. Bilden till höger är från förra årets sponsor-mingel.
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Ludvig Nobel byggde den första tennisba-

nan här redan 1907, och Gustav V:s delta-

gande under 15 år gav turneringen ett rejält 

uppsving. Det var även den gamle kungen 

som efter ett fall på cementbanan 1934 

beordrade att det skulle byggas grusbanor 

istället. Ett lyckat drag. Catella Swedish 

Open, som turneringen nu heter, har under 

fem år av spelarna på ATP-touren röstats 

fram som den populäraste turneringen.

Många stora matcher har spelats under 

de 60 turneringarna, och fl era uppmärksam-

made DC-matcher avgjorts i Båstad. Det 

var här som en viss 15-årig ung man vid 

namn Björn Borg gjorde en lyckad debut i 

Davies Cup. 

Konsument- och fi nansföretag
Swedish Openturneringen omsätter nu 

drygt 35 Mkr, och totalt beräknas omsätt-

ningen under tennisveckan nå upp till 100 

Mkr. Den har successivt utvecklats till ett 

mecka för konsument- och fi nansföretagen. 

SEB, CityMail, Dagens Industri, Telenor, 

Synsam, Catella, Mastercard, Saab och 

Sony Ericsson som är huvudsponsorer fi n-

ner att tennisveckan i Båstad är en mycket 

bra tid och plats för att skapa gynnsamma 

kundrelationer. Sommar, fest och högklas-

sig idrott bygger sponsorernas varumärken 

på plats, och en mycket stark medieexpo-

nering ger ringar på vattnet även internatio-

nellt. I år sändes tennisturneringen till 177 

länder, vilket ger enorma exponeringsmöj-

ligheter för turneringens samarbetspartners. 

Totalt fi nns det 25 större samarbetspartners 

som satsar närmare 22 Mkr.

– Båstad blivit ett starkt nav för våra 

samarbetspartners. Grunden är att hålla en 

sportligt mycket hög nivå där tennisen är 

i centrum. Detta ger exponering i media, 

större intresse från samarbetspartners och 

möjlighet att utveckla aktiviteter. Krets-

loppet är igång. Kombinationen sport och 

affärer är lyckad för spelarna, besökare och 

återkommande samarbetspartners, säger 

Christer Hult, delägare i PR Event som äger 

och driver Swedish Open.

– Möjligheterna till kommunikation är 

mycket goda här, vilket vi lagt extra fokus 

på att utveckla. Inte minst genom arenans 

nya galleria där våra samarbetspartners är 

aktiva. Swedish Open är en familjefest, dit 

affärskollegor bjuds in tillsammans med 

sina familjer. Det skapar en speciell stäm-

ning som uppskattas inte minst av spelarna, 

säger Christer Hult.

Catella storsatsar med svensk tennis
Finanskoncernen Catella är namnsponsor av 

Catella Swedish Open fram till 2011, och är 

nu svensk tennis allra största sponsor. 

– Vi satsar cirka 10 Mkr om året på 

Catella Swedish Open, Stockholm Open, 

elitsatsningen Team Catella och tävlingen 

Catella Junior Masters. Catella har även 

startat en tennisfond, som idag innehåller 

cirka 200 Mkr. 0,5 procent av avkastningen 

går till Svenska Tennisförbundet och 0,5 

procent går till den enskilde spararens hem-

maklubb. Ett aktivt sätt att stödja utveck-

lingen av svensk tennis såväl lokalt som 

regionalt, berättar ”gamle” världselitspela-

ren Magnus Norman, som idag ansvarar för 

Catellas tennissatsning.

Under tennisveckan i Båstad genomför 

Catella en stor mängd seminarier med idel 

tunga, erkända namn från näringslivet och 

politiken. Uppmärksamheten ger goda 

effekter även för Båstads kommun och 

näringsliv.

– Tennisturneringen har en ofantlig 

betydelse för hela vår region. Fokus från 

besökare och media ligger främst under 

själva veckan, men det ger starka och posi-

tiva följdverkningar under hela året. Det har 

investerats 400 Mkr i den nya tennisstadion 

och Hotell Skansen har blivit en anläggning 

som med olika aktiviteter som nöjesshower 

drar besökare året runt. Exempelvis har vi 

1,5 miljoner skidåkningstokiga danskar på 

bara 90 minuters avstånd som vi försöker 

locka hit vintertid, säger Peter Lundquist, 

turistchef i Båstads kommun.

Kommunen genomför under hösten en 

utredning med hjälp av Turismens Utred-

ningsinstitut. Målsättningen är att med hjälp 

av den ytterligare utveckla Båstads nytta av 

Swedish Open. 

JOACHIM VON STEDINGK

Catella Swedish Open

När spanjoren David Ferrer höjde det läckra glaskonstverket, 

design Ernst Billgren, så var det 60:e gången som Swedish Open 

i Båstad avgjordes. En anrik tennisklassiker som utvecklats 

till lönsam tummelplats för näringslivet. Denna återkommande 

festliga sommarvecka ger begreppet relationsmarknadsföring en 

innebörd, och regionen ett jättelyft under hela året.

 tennisdubbel
Stockholm Open AB har som affärsidé 

att stödja tennis i Stockholm. Av vinsten 

går årligen mellan 1–4,5 Mkr till att 

utveckla tennisen, och ge fl er ungdomar 

chansen att kanske en dag stå på Kungliga 

tennishallens prispall. 

– Sponsorerna har en oerhört vik-

tig roll i detta. Exempelvis genomförs 

ungdomsturneringarna Investor Kids Cup, 

Minitennis på skolor för 3:e klassare med 

slutspel och fi nal under If Stockholm 

Open. Vi bygger även upp If Stockholm 

Open Kids Corner och anordnar Tenni-

sens Dag och Kids Day för att få ungdo-

mar till läktarna och bidra till tennisens 

utveckling, säger Per Hjertquist.

Nordens ledande skadeförsäkrings-

bolag If, med 3,6 miljoner kunder, är 

huvudsponsor för Stockholm Open. Före-

taget anser att en tennisturnering är, bl.a. 

genom sin avgränsning i tid och rum, ett 

bra tillfälle till kostnadseffektiv sponsring 

avseende såväl exponering som aktiviteter 

på plats. Sedan år 2001 är If turneringens 

titel sponsor.

– I dagsläget ser vi långsiktigt på 

titelsponsorskapet. If Stockholm Open 

är ett mycket bra tillfälle att förena goda 

exponeringsmöjligheter med konkreta 

säljaktiviteter mot utvalda målgrupper 

och tillfällen att träffa våra största kunder 

i en trevlig inramning. Tack vare ett nära 

samarbete med arrangörsorganisatio-

nen sker det praktiska genomförandet 

på ett mycket effektivt sätt. Vi ser vid 

mätningar en tydlig positiv effekt på 

vårt varumärke som korrelerar med vårt 

titelsponsorskap, säger Jan Dahlberg, 

sponsringschef för If.

OMX årets rookie
En av årets nykomlingar på sponsorsidan 

är OMX

– If Stockholm Open är ett av få 

sportevenemang i Norden som har så pass 

hög klass och samtidigt samlar så många 

av våra kunder. Det är ett unikt tillfälle 

att skapa en mötesplats för vår bransch. 

Vi ska utnyttja veckan till att arrangera 

seminarier om fi nansmarknaden, sprida 

kunskap om OMX, och locka nya kunder 

till Stockholm. Förhoppningsvis kan vi 

bjuda på både ett bra affärstillfälle och 

fantastisk tennis. Det här är den största 

sponsringen vi gör på fl era år och vi 

känner oss väldigt bekväma med det, 

säger OMX VD och koncernchef Magnus 

Böcker i en intervju i Open, det offi ciella 

If Stockholm Open Magasinet.

SPONSORER IF STOCKHOLM OPEN 2007:

Huvudsponsorer: If, Intrum Justitia, BMW

Arena Sponsorer: Catella, Investor
Grand Hotel, OMX, Cottonfi eld, Fazer,

rh Stolen, V&S

ÅRETS STARKA STARTFÄLT

James Blake (världsranking 6), David Ferrer 
(8), Tomas Berdych (9), Tommy Haas (10), 
Tommy Robredo (11), och Mario Ancic (40) 
är några av toppnamnen i årets tävling. 
Bland de svenska spelarna märks Robin 
Söderling, Joachim Pim-Pim Johansson 
samt de båda tidigare vinnarna av If Stock-
holm Open; Thomas Johansson och Jonas 
Björkman.

JOACHIM VON STEDINGK
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Collosseum var ett ambitiöst, utsökt och 
framgångsrikt byggnadsverk som gett in-
spiration runt om i världen i ett par tusen år. 
I Skåne förverkligas just nu i regi av Percy 
Nilsson ett monument som han hoppas ska 
bli nutidens nöjespalats nummer 1 – Malmö 
Arena i Hyllieområdet.

Trenden runt om i världen är att arenor-
na blir en del av ett större sammanhang. 
Arenaområdet kompletteras med bostäder 
och  kontor, butiker och P-hus. För maxi-
malt publikfl öde krävs  fungerande  kom-
munikationer. Idrotten blir på det sättet en 
tillväxtmotor för stora delar av samhället.
Förr i tiden var kyrkan en naturlig mötes-
plats, strategiskt placerad på orten. Nu har 
Arenan övertagit tempelrollen.

Sport & Affärer speglar här några viktiga 
steg mot realiserandet av ett Arenabygge 
och hämtar samtidigt inspiration och kun-
skap från Percy Nilssons pågående arena-
bygge i Malmö:

Mål och vision:

Först måste målet  för det eventuella 
arenabygget defi nieras. Många idrottsklub-
bar  bygger stabilitet, konkurrenskraft 
och ekonomisk styrka genom att äga och 
driva sina egna arenor. Andra vill använda 
arenan som en positiv symbol för hela 
kommunen.

– Jag vill att arenan  blir ett nav för 
hela regionen. Inte enbart en idrottsarena 
som ligger på ett fält, utan en hel  stadsdel
med många möjligheter som uppfyller den 
moderna människans  behov. En samlings-
plats för idrott, kultur, nöje och näringsliv, 
visionerar Percy Nilsson.

Analysarbete :

Det krävs en noggrann genomgång av 
vilka konkurrerande alternativ som fi nns i 
regionen. Vilken dragningskraft har dessa, 
vad planeras på andra håll i regionen och 
för vilka ändamål?

Percy Nilsson: 
–Vi insåg att en  så här stor arena  med 

så många fl exibla möjligheter  för olika 
typer av evenemang inte fanns i Malmö-
området dessutom är publikunderlaget  
minst sagt imponerande. Malmö Arena  
blir uppbyggd på mindre än en 1 timmes 
resväg från mer än 3,5 miljoner människor. 
Det kommer att ta åtta minuter med tåg 
från Kastrup och bara några minuter från 
Malmö Airport till det nya området. Vid 
den nybyggda stationen kommer 324 tåg 
att stanna varje dygn. Öresundsbron och 
en citytunnel från centrala Malmö är andra 
faktorer som gör platsen för arenan optimal.

Malmö Arena är designad för att kunna 
genomföra evenemang för allt från 2000 till 
15 000 personer vilket ger möjligheter att 
konkurrera om ett brett spektra av evene-
mang. Den blir förvisso hemmaarena för 
hockeylaget MIF Redhawks, men det ska 

fi nnas möjligheter till så mycket mer som 
det fi nns behov att beskåda.

– Förhoppningsvis har vi ett elitserielag i 
ishockey här vid invigningen nästa år, säger 
Percy Nilsson, med djupa rötter i hockeyla-
get MIF Redhawks. 

Han har ju följt klubben i såväl med- 
som motgång, från SM-Guld till nedfl ytt-
ning, kamp i allsvenskan och kärleken till 
klubben verkar outtröttlig.

Mark:

Vem ska äga marken där arenan ska byg-
gas? I vissa fall hyr en idrottsklubb, eller 
anknutet bolag, mark av kommunen i 99 år, 
eller också ägs marken av näringslivet.  

Processen för att bygga Malmö Arena 
har pågått närmare ett decennium. Percy 
Nilsson fi ck ögonen på Hyllie, som på den 
tiden var en inte särskilt attraktiv plats i 
Malmös utkant. Med entreprenörens blick 
för möjligheter förvärvades denna yta av 
Malmö Stad, och planerna har gjort att 
marknadsvärdet fått en rejäl knuff uppåt.

– Men det har inte gått av sig själv. Jag 
har lagt närmare 20 miljoner kronor ur egen 
fi cka på att skapa realism av visionerna. Nu 
har det lyckats, säger Percy Nilsson.

Utformning:

Här gäller det att lägga mycket tankekraft 
och få inspiration från andra arenor och 
plocka godbitarna som passar. Att tänka 
”inifrån-och-ut” är en bra tumregel. Få 
svar på frågor som vad är det vi behöver, 
hur stor arena behöver vi, vad ska den vara 
anpassad för? Enbart en enskild idrott?  El-
ler ska det vara en så kallad multiarena med 
kapacitet för konserter och mässor.
– Ingen möda har sparats på att detta ska bli 
en arena som ska konkurrera inom alla om-
råden. Inte minst ljudet där vi jobbar med 
fullblodsspecialister för att varje åskådare 
ska få en bra ljudupplevelse. Exempelvis 
så är varje glasfönster i logerna vinklade 
för att inte ljudet ska studsa. En  liten detalj 
som ska höja upplevelsegraden till ett maxi-
mum. Dessutom har vi satsat på extra starka 
takbalkar som kostar tio mkr extra, men 
som vi är övertygade om är långsiktigt rätt, 
och vår bildskärm har måtten 5,30 x 2,88 
meter och den bästa bildkvalitet som går att 
få tag i idag.

En annan viktig funktion är att det lätt 
går att stänga av valda delar av arenan. Där-
med skapas känslan av att arenan hela tiden 
är lagom stor och anpassad för det aktuella 
evenemanget. 

Byggnation:

En process som måste kontrolleras hårt. 
Malmö Arena är ju på det sättet inte typisk, 
eftersom den ägs och byggs av Percys eget 
byggbolag Parkfast AB. Men rent generellt 
bör projektgruppen hållas så liten som möjligt 
och bestå av mycket erfarenhet. Det fi nns 

inget utrymme för trial-and-error. I Malmö 
Arenas fall består projektgruppen av tolv per-
soner, vilket är förhållandevis få, men antalet 
underentreprenörer är ett drygt 100-tal.

Ekonomi:

En modern multiarena  som Malmö Arena 
kostar 500 mkr att bygga. Genom försälj-
ning av mark i området till fi ck Parkfast 
ett stort eget kapital som nu investeras i 
arenabygget enligt överenskommelse med 
Malmö Kommun. Målsättningen är att hålla 
sig utanför låne- och ränteträskets fallgro-
par. Att sälja ut Arenanamnet är en av fl er 
viktiga fi nansieringskällor för Arenabygget.

 Beslut togs i början av september av 
kommunstyrelsen i Malmö. Kommunen 
betalar fem mkr om året i fem år, och har  
option på ytterligare fem år för att namnet 
ska vara Malmö Arena.

Ett sätt att fi nansiera bygge och drift  är 
att sälja loger och stolar, vilket sker på de 
fl esta arenor. 

Malmö Arena har valt att sälja 35 
av de 72 logerna till företag. Det görs i 
borättsform, det vill säga en fast summa 
på 3–4,7 mkr per loge och därefter en fast 
månadskostnad för drift, underhåll, el mm. 
Dessutom kommer det intäkter eftersom allt 
som förtärs där inne kommer från arenans 
eget kök. 

Övriga 37 loger hyrs ut till olika evene-
mang.

Malmö Arena kommer att ha tre stora 
restauranger som ska servera allt från à la 
carte med femrätters menyer till brådskande 
fast food. Restaurangdelen ses i Malmö 
Arenas fall som en  viktig konkurrensfaktor 
och  central parameter för att höja upplevel-
sen . Fördelen med att ha restaurangdelen i 
egen regi är väl känd inom den hårt prövade 
idrottsrörelsen och en viktig faktor för att 
ge långsiktig ekonomi.

Drift:

Det är nu det börjar. Genom  en fl exibel 
arena  för idrott, konserter och näringslivs 
evenemang  ökar chansen att locka ar-
rangörer.

I fallet Malmö Arena kommer själva 
driften att hanteras av Parkfast Arena AB 
med totalt 17 personer. Framförhållning är 
nödvändig för att locka artister företag  och 
återkommande evenemang.

För Malmö Arena är Hockeylaget 
Malmö Redhawks hemmamatcher ett fast 
inslag, och förhandlingar pågår som bäst 
med konsertarrangörer. 

– Vi har redan nu ett drygt år före 

 invigningen lyckats boka in evenemang 
under sex månader efter invigningen om 
ett år, berättar Parkfast Arenas VD Karin 
Mårtensson.

Hon har många års erfarenhet från 
främst Scandinavium i Göteborg, men när 
möjligheten med Malmö Arena dök upp så 
var hon inte svår att övertala.

– Arenan med det här läget i regionen 
känns mycket lovande. Eftersom detta blir 
en helt ny stadsdel med 7 000 arbetsplatser, 
hotell, bostäder och ett köpcentrum på 
90 000 m2 så kommer det att bli en naturlig 
samlingsplats här, säger Karin Mårtensson.

Arenan ska årligen omsätta 150 mkr. En 
titt på fördelningen är intressant och visar på 
hur viktig satsningen på restaurangdelen blir.

Restaurang etc   50 procent

Loger, reklam, kontorshyror  25 procent

Event    25 procent

Omsättning ang eventen fördelas på 

hockey    30 procent

musik & show   40 procent

övrig idrott   15 procent 

företagsevenemang  15 procent

Fördelningen ovan är unik för denna 
arena. Jämförelser med arenor som ägs och 
drivs av idrottsklubbar i elitserien visar att 
det är vanligare att restaurangdelen står 
för10-13 procent. Samma andel gäller för 
exempelvis nya nationalarenan i Solna och 
färska exempel från utlandet.

– Reklamens andel kan synas låg. Men 
det är ju så att vi hyr ut arenan, och det 
är sen respektive arrangör som har sina 
reklamintäkter. För att underlätta snabb 
omställning av reklambudskapen kommer 
vi att bygga en rörlig reklamslinga, säger 
Karin Mårtensson.

Totalt räknar Parkfast Arena med att det 
kommer att anordnas 100-115 evenemang 
per år här.

– Inte orealistiskt alls. Jag är övertygad 
om att detta är framtidens arena. Ett Möjlig-
heternas hus som vi kallar det, där minsta 
detalj är genomtänkt. Läget i regionen, 
kommunikationerna, stadsdelens möjlighe-
ter med handel, arbete, service och boende 
banar väg för att detta är det som krävs av 
en modern arena idag och många år framåt, 
avslutar  Karin Mårtensson.

Malmö Arena invigs i Hyllie den 
6 november 2008.  

JOACHIM VON STEDINGK 

ARENABYGGE A-Ö

Arenan – ett nav i händelsernas centrum
Går det att förverkliga idén om den kompletta arenan som lyck-

as svara mot den moderna människans upplevelsekrav? Många 

har försökt, och de fl esta överträffas så småningom. Vägen från 

Idé till Invigning är lång.

Skall Arenan bli det upplevelsecentrum som alla vill besöka 

måste planeringen vara grundlig och omsorgsfull.

Sport & Affärer har träffat byggkungen Percy Nilsson som 

berättar om konsten att bygga en modern Arena.

– Jag vill att arenan ska bli ett viktigt nav i samhället, säger Percy Nilsson, här fotogra-

ferad vid byggarbetsplatsen för nya Malmö Arena i Hyllieområdet, Malmö.
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Planerar du en ny idrottshall, tycker vi att du ska titta närmare på de lösningar vi har att erbjuda.

Genom att utnyttja stålets alla fördelar, kan vi enkelt och kostnadseffektivt leverera kompletta 

hallar som står färdiga på rekordtid. 

Kontakta vårt Hallcenter på telefon 0346-714 800 eller skicka ett mail till hall@lindab.se, 

så förklarar vi hur vi kan förenkla byggandet för just dig. 

www.lindabforenklar.se Vi förenklar byggandet
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På den europeiska arenan kan de stora 

idrottsklubbarna indelas i tre huvudsakliga 

grupper: de medlemsägda (exempelvis Real 

Madrid, Barcelona och Bayern München), 

de privatägda (exempelvis Manchester Uni-

ted, Milan och Inter) och de börsnoterade 

(exempelvis Juventus, Roma och Arsenal). 

I Norden är våra danska vänner föregång-

are med i dagsläget 6 börsnoterade klubbar. 

Bröndby var först men FC Köpenhamn är 

den mest kända och mest framgångsrika. 

Den enda svenska klubb som är noterad på 

börsen är AIK (NGM-listan). 

Sverige – mellanmjölkens land
I Sverige har vi på grund av Riksidrotts-

förbundets regleringar en mycket ”enk-

lare” situation. Alla idrottsklubbar måste 

till minst 51% ägas av sina medlemmar, 

vilket gör att externa ägare aldrig kan få 

ett majoritetsägande. Externt kapital kan 

komma svenska klubbar tillgodo på tre sätt 

i dagsläget: aktieköp av upp till 49% av 

klubben, riskkapitalbolag som ansvarar för 

framför allt spelarköp samt de som med 

hjärta i klubben mer eller mindre skänker 

pengar för investeringar i spelartrupp, arena 

eller annan verksamhet. 

Skulle då en förändring av RF:s regelverk 

vad gäller ägande i elitklubbars verksam-

het förändras så att externa ägare kan äga 

en majoritet, så skulle säkerligen kapital-

tillfl ödet till svensk fotboll, ishockey och 

andra lagsporter öka kraftigt. Ekonomiskt 

sett skulle antagligen svensk fotboll kunna 

konkurrera på ett helt annat sätt i Europa, 

och klubbarnas verksamhet skulle breddas 

till framför allt investeringar i egna arenor 

och slagkraftigare spelartrupper. Samtidigt 

skulle, vilket är RF:s argument, riskerna för 

ekonomisk vidlyftighet öka och medlem-

marnas infl ytande minska. 

Medlemmarnas infl ytande kan disku-

teras, eftersom de som aktieägare i högre 

grad kan påverka verksamheten än som 

medlemmar i en förening. Man glömmer 

lätt också att transparensen, det vill säga 

insynen i verksamheten, blir mycket större 

i ett aktiebolag än i en förening. Med andra 

ord en fördel för medlemmarna och all-

mänheten, och mindre risk för ekonomiska 

vidlyftigheter.

AIK föregångare på börsen
– För oss har börsnoteringen varit bra, en 

välbehövlig del i vår saneringsprocess från 

våra tidigare lite skakiga fi nanser, säger 

Charlie Granfelt, VD i AIK Fotboll AB. 

De stora fördelarna med vår börsnotering 

har varit att det ger en seriositet åt oss som 

elitlag i fotboll. Dessutom ger det oss möj-

ligheter om regelverket kring elitidrotten 

skulle förändras med avseende på externa 

kapitaltillskott. Med de regleringar som 

generellt sett omgärdar elitverksamheten 

i fotboll, så är Sverige ett U-land, mitt i 

EU-land.

Idrottsklubbar värderas ekonomiskt dels 

genom att bedöma den fi nansiella presta-

tionen, dels den sportsliga prestationen. De 

hänger givetvis ihop, men på ett relativt 

komplext sätt. Genom externt kapital kan, 

på kort sikt, prestationerna på arenan för-

bättras, utan att den fi nansiella situationen 

förändras. På längre sikt så medför givetvis 

sportslig framgång att även den fi nansiella 

situationen förbättras.

– Externt kapital skall i första hand an-

vändas för att stärka balansräkningen, bland 

annat genom att möjliggöra spelarköp. Det 

fi nns uppenbara faror med att se externt 

kapital som ett medel för att på kort sikt 

lösa likviditetsproblem, fortsätter Charlie 

Granfelt.

Ökad bredd i verksamheten
Men investeringar i idrottsklubbar har 

hittills visat sig vara privatekonomiskt 

svaga – såväl i Europa som i de ungefär 16 

svenska föreningar som hittills bolagiserats. 

Det handlar fortfarande om att supporters 

och/eller personer med hjärta i klubben 

investerar med hjärtat. De större europeiska 

klubbarna har också ett bredare fokus i 

verksamheten än den rent sportsliga, exem-

pelvis genom arenadrift (FC Köpenhamn, 

Arsenal) eller ett mycket stort publikun-

derlag (Celtic, Tottenham). I Sverige är 

fortfarande ingen elitfotbollsklubb, med 

undantag för Elfsborg, ensam ägare till sin 

arena.

Djurgården Fotboll är annars den klubb 

som gått längst i utvecklingen från fotbolls-

klubb till företag i svensk fotboll. I denna 

utveckling kan två huvuddrag urskiljas. För 

det första att skilja på drifts- och investe-

ringskapital, och för det andra att separera 

intäktskällorna mot en form av koncern-

struktur. 

Det fi nns egentligen två centrala faktorer 

i värderingen av idrottsklubbars intäkts-

fl öde. För det första de övergripande 

TV-avtalen för ligan. Premier League har 

under ett fl ertal år stadigt ökat de centrala 

TV-intäkterna, och följaktligen kunnat 

fördela en stigande summa pengar till sina 

klubbar. I Spanien, Tyskland och Italien 

betalar TV-bolagen även där stora pengar 

för TV-rättigheter. När en amerikansk studie 

för ett tag sedan visade att TV-rättigheter 

för fotboll var kraftigt övervärderad, föll 

fotbollsaktierna kraftigt. 

Den andra avgörande värderingsfaktorn 

är tillfl ödet av intäkter, det vill säga spon-

sorskap, merchandise-försäljning, biljett-

intäkter och intäkter från spel i Europeiska 

turneringar. Här är de sportliga prestatio-

nerna centrala, och riskfaktorn för kapitalet 

hög. För att öka chanserna till sportslig 

framgång investeras följaktligen i spelare 

för att uppnå de sportsliga målen. Löner 

och övergångssummor stiger och sårbar-

heten ökar. 

Vilka är då fördelarna med bolagisering? 

Per Thunander och Richard Bagge deltar i 

arbetet med bolagiseringen av Hammarby 

Bandy:

– Vår förre ordförande Kenneth Kvist sa 

i våras att det blir bättre ordning i en klubb 

med externa delägare. Vi ser det framför 

allt som en skillnad på intäkt och investe-

ring. Med externt kapital kan vi investera 

i spelare och andra delar av verksamheten 

som på sikt höjer intäkterna och värdet på 

klubben. För Hammarby Bandys del så 

kan vi också sanera ekonomin genom att 

omvandla skulder till aktier.

Moraliska hänsyn

Med externt kapitaltillfl öde och externa 

ägare uppstår moraliska problem. Eftersom 

aktier i ett företag ger ett infl ytande över 

företaget i förhållande till ägandet, så kan 

detta lätt skapa konfl ikter med sponsorer 

och framför allt supporters. För svenska 

klubbar kan man även ifrågasätta om perso-

ner som via ägande i riskkapitalbolag kopp-

lat till klubben också skall ha infl ytande i 

styrelse eller ledning inom samma klubb. 

Vem som är ägare är också ett moraliskt 

problem. I England förbjöd konkurrensver-

kets motsvarighet mediaföretaget BSkyB, 

som hade sändningsrätter kopplat till Pre-

mier League, att köpa aktier i Manchester 

United. Det fanns en överhängande rädsla 

att bolaget skulle prioritera sändningar där 

ManU förekom till förfång för andra klub-

bar. Manchester Citys nya ägare Thaksin 

Shinawatra, är åtalad för grova brott i sitt 

(tidigare) hemland Thailand, vilket knap-

past gör honom till en lämplig portalfi gur 

för klubben.

Idrott blir alltmer kommersiell, och 

ägandeformer och kapitaltillskott kommer 

de närmsta åren att vara en het debattfråga 

– inte minst efter Skatteverkets senaste 

utslag kring ideella föreningars förbud att 

lyfta moms vid utländska spelarköp. 

I förlängningen är alltså frågor kring 

externa kapitaltillskott till idrotten också 

en fråga om uppdelningen i elitidrott och 

breddidrott, proffs och amatörer och hur 

framtidens idrottsunderhållning ska se ut. 

HÅKAN LEEMAN

Klubbarna jagar 

externt kapital
Idrottsklubbar på elitnivå drivs alltmer som ordinära företag i jakten på 

såväl ekonomiska som sportsliga framgångar. Jakten på externt kapital 

har lett till bolagiseringar och börsnoteringar av elitklubbar. 

Kan man köpa idrottslig framgång? I vågen efter Chelsea och 

Abramovich är svaret antagligen ja. Däremot är det tveksamt om det 

alltid är en god affär för investeraren rent ekonomiskt. 

Affärsänglar inom idrottsvärlden verkar rent generellt vara fans med 

större plånbok. Klubbarna å sin sida vill skapa en solid ekonomisk grund 

för framtida investeringar men vill inte bli påverkade i driften av det rent 

sportsliga.

IDROTTENS FINANSIERING

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
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En lyckad säsong i samma klubb fördubblar 

i regel årsinkomsten. Det skedde bland an-

nat med tränaren Thomas Schaaf i Werder 

Bremen. Det är dock ingen naturlag. Ibland 

är det bättre att bli avskedad. 

Tyska tränare sitter väldigt löst när klub-

bordförandernas manschetter börjar darra. 

Inför årets Bundesligasäsong fi ck elva klub-

bar se sig om efter en ny fotbollstränare. 

Hamburgs anrika bundesligaklubb i våras 

på sista plats i ligan efter 19 spelade om-

gångar, vilket ledde till att tränaren Thomas 

Doll fi ck sparken. 

Inte nog med det. Under samma dag blev 

tre bundesligaklubbar av med sina tränare, 

däribland Bayern München sin tränare Felix 

Magath, medan Mönchengladbachs tränare 

Jupp Heynckes avgick frivilligt senare på 

samma dag. Redan för tre år sedan fi ck 

Heynkes sparken från Schalke 04 på grund 

av lagets dåliga insatser. 

Som tränare har Heynkes förutom Real 

Madrid, Borussia och Schalke även haft 

ansvaret för Bayern München, Athletic 

Bilbao, Eintracht Frankurt, Tenerife och 

Benfi ca. 

Felix Magaths efterträdare Ottmar Hitz-

feld blev kvar som tränare i Bayern, trots 

lagets fi asko ifjol. I år har stenrika Bayern 

München köpt fl era toppspelare bland annat 

från Italien och Frankrike. Sedan säsong-

starten leder Bayern München Bundensli-

gan igen. Ottmar Hitzfeld är idag Tysklands 

bästbetalde fotbollstränare. 

Bland tränare som har tjänat ordentligt 

på att bli sparkade kan nämnas Thomas 

Doll, som för tre år sedan tränade Hambur-

ger SV och som då tjänade 5,7 miljoner per 

år. I år försöker han lyckan med Borussia 

Dortmund. Nu har lönen stigit till 18 miljo-

ner kronor per år. 

Därtill brukar tränarna i Bundesliga ha 

en rad andra säkra inkomstkällor i form av 

reklampengar. 

Italienaren Giovanni Trapattoni var 

först en framgångsrik spelare i storlaget 

AC Milan, med bl.a. seger i Europacupen 

för mästarlag 1963. Han spelade även i det 

italienska landslaget. Efter den aktiva kar-

riären började Trapattoni som tränare. Han 

har under de senaste decennierna beskrivits 

som en av Europas mest framgångsrika 

fotbollstränare.

Trapattoni har tränat även fl era Bundes-

ligaklubbar.  Sommaren 2005 tog han över 

Vfb Stuttgart men fi ck 

lämna sin post efter 

mediokert resultat. 

Under anställningen 

överträffade dock 

hans reklaminkomster 

ersättningen för tränar-

jobbet.

Enligt färska 

uppgifter har fl era 

tränare tjänat stor-

kovan i samband med 

spelarköp från andra 

klubbar eller från 

utlandet. 

– Jag har ofta blivit 

erbjuden pengar för att 

jag skulle ta med en 

bestämd spelare i mitt 

lag. Jag tror att det är 

vanligt med mutor i 

minst hälften av alla 

Bundesligaklubbar i 

samband med inköp av 

nya spelare, säger före detta bundesligaträ-

naren Klaus Toppmöller i sporttidskriften 

RUND.

 Enligt tillförlitliga uppgifter i tyska 

massmedia, betalades under den gångna 

spelsäsongen upp till 460 miljoner kronor i 

form av frikostiga ”konsulthonorar ”. Enligt 

Toppmöller bör den vanliga fotbollssup-

porten vara glad över att hon eller han inte 

vet någonting om allt det som sker bakom 

kulisserna.

MARKKU BJÖRKMAN

Tyska tränarkarusellen dyr affär
Fotbollstränare i tyska Bundesliga har världens sämsta anställningstrygghet och Europas högsta 

tränarlöner. Sedan år 2000 sparkades tio bundesligatränare i snitt mitt i brinnande spelsäsong. 

Det fi nns dock ingen anledning att tycka synd om dem. Felix Magath, som tidigare tränade Bayern 

München, hade 21 miljoner kronor per år. Efter lagets misslyckande avskedades Magath, som 

dock anställdes omgående av VfL Wolfsburg. Magaths årsinkomst steg till 32,2 miljoner kronor. 

Liga Idrott Antal lag Ligans tot. omsättn.

NFL (USA) Amerikansk fotboll 32 23,5 Mdr SEK

MLB  Baseball 30 23,2 Mdr SEK

NBA (USA) Basket 30 22,8 Mdr SEK

Premier League (England) Fotboll 20 18,6 Mdr SEK

NHL (USA) Ishockey 30 13,1 Mdr SEK

Serie A (Italien) Fotboll 20 13,0 Mdr SEK

Bundesliga (Tyskland) Fotboll 18 11,1 Mdr SEK

La Liga (Spanien) Fotboll 20 11,1 Mdr SEK

Elitserien (Sverige) Ishockey 12   1,2 Mdr SEK

Tippeligan (Norge) Fotboll 14   1,1 Mdr SEK

Allsvenskan (Sverige) Fotboll 14   0,9 Mdr SEK

Fotnot: Sifforna ovan är inte helt jämförbara. TV-intäkter, centrala sponsorskap, merchandising och andra intäkter 

redovisas annorlunda i olika länder och ligor. Dessutom har vissa klubbar andra intäktskällor såsom fastigheter, andra 

idrottsliga verksamheter, m m. Däremot ger siffrorna ovan en tydlig indikation på ekonomisk storlek och styrka för 

professionell lagidrott i ett globalt perspektiv. 

HÅKAN LEEMAN

Läget i Ligorna

Av världens 5 största ligor huserar 4 i USA. Den europeiska inbrytningen står 
Premier League för. Redan den innevarande säsongen kommer Premier 
Leagues siffror förbättras ytterligare i kraft av ett nytt TV-avtal. 
Samtliga siffror nedan är för säsongen 2006 alternativt 2006/2007. 

Tränarnas lönetabell
1. FC Bayern München - Ottmar Hitzfeld,  
 36,8 miljoner kronor
2. VfL Wolfsburg - Felix Magath    
 32, 2 miljoner kronor
3. SV Werder Bremen - Thomas Schaaf        
 18,4 miljoner kronor  (för tre år sedan  
 12,7 miljon kronor)
4. Arminia Bielefeld - Ernst Middendorp   
 18,4 miljoner kronor
5. Hamburger SV - Huub Stevens,                 
 18,0 miljoner kronor
6. 1. FC Nürnberg - Hans Meyer                     
 18,0 miljoner kronor
7. Borussia Dortmund - Thomas Doll             
 18.0 miljoner kronor
8. VfL Bochum - Marcel Koller   
  13,8 miljoner kronor
9. Hertha BSC Berlin - Lucien Favre   
 13,8 miljoner kronor
10. Schalke 04 - Mirko Slomka    
 12,0 miljoner kronor
11. VfB Stuttgart - Armin Veh   
  11,0  miljoner kronor
12. Bayer Leverkusen - Michael Skibbe             
 7,4 miljoner kronor
13. Hannover 96 - Dieter Hecking   
    7,3 miljoner kronor
14. Eintracht Frankfurt - Friedhelm Funkel,      
    6,5 miljoner kronor
15. MSV Duisburg - Rudi Bommer   
    5,1 miljoner kronor
16. Hansa Rostock - Frank Pagelsdorf               
    5,0 miljoner kronor
17. Karlsruher SC - Edmund Becker   
    3,6 miljoner kronor
18. Energie Cottbus - Petrick Sander   
    2,0 miljoner kronor

källa; tyska Bundesliga:

Christoph Daum till höger är tränare i FC Köln som trots träna-

rens dåvarande rekordlön åkte ur Bundesliga.

Sport&Affärer
Missa inte kommande nummer:

Nr 1 • 2008:

Idrottsförbundens sponsorer • Arenan med arenanytt • Vasaloppet
Idrottens energibolag • Sporthandeln •Vi testar bästa sport TVn • Spel

Utgivning 1 mars. Materialdag 14 feb

Nr 2 • 2008/Sport & Affärer Event:

Stor sommarguide till de svenska idrottseventen: 
Båstad - Gotland Runt - Falsterbo Horse Showe - Scandinavian Masters - mfl . 

Stor special inför OS i Peking
Modespecial golfkläder • Sportdrycker
Utgivning 25 juni. Materialdag 11 juni.

Nr 3 • 2008:

Sveriges främsta idrottskommuner • Sportresor 
Arenan med arenanytt • Sporthandeln • Spel 

Stockholm Open • Elitseriestart
Utgivning okt 2008. Materialdag sep 2008.

För mer information ring 0176-22 83 50

eller gå in på www.sportaffarer.se
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Fokus i sponsringen ligger givetvis i att 

erbjuda kunder och samarbetspartners 

relationsrättigheter – ju mer eftertraktade 

aktiviteter desto bättre. En avgörande skill-

nad mellan kreditkortsföretag å ena sidan 

och banker och kreditinstitut å den andra, 

är att kreditkortsföretag i mycket hög grad 

sponsrar globalt och över nationsgränser. 

– Med Mastercard har vi ett mycket bra 

samarbete kring biljetthanteringen, säger 

Christer Hult, Event Manager för Catella 

Swedish Open. Deras kortinnehavare får 

rabatter på biljettköp, och andra fördelar 

inne på arenan. Dessutom tillför Mastercard 

ett mervärde för publiken genom diverse 

aktiviteter. 

Eurocard har tecknat avtal som titelspon-

sor till Eurocard Gotland Runt för ytterliga-

re tre år, och Sofi a Fjellestad, marknadsan-

svarig på Eurocard, anser att evenemanget 

ligger i linje med varumärket.

– Evenemanget ger oss många tillfällen 

att träffa våra kunder i en avslappnad miljö. 

Vi kommer att fortsätta att arbeta med 

KSSS för att vidga evenemanget till att bli 

mer attraktivt för framför allt familjer

Kreditkortsföretag är dessutom duktiga 

på att använda sina rättigheter kring större 

evenemang och åtaganden i sin övriga 

marknadskommunikation. Mastercard har 

fl era år fokuserat på idrott i sin ”Priceless”-

annonsering, och VISA har använt det 

olympiska engagemanget på ett fl ertal sätt 

med anpassning till den lokala marknaden. 

På vissa mindre lokala marknader som ex-

empelvis Sverige har kreditkortsföretagen 

dessutom samannonserat med bankerna, 

som oftast har den direkta kontakten med 

kunden/konsumenten.

Ett aktuellt fall av konkurrens mel-

lan två av de största bolagen – VISA och 

Mastercard – har skapat stor uppmärk-

samhet det senaste året. Mastercard har 

sponsrat VM i fotboll de senaste 16 åren, 

men FIFA valde under 2006 att istället 

acceptera ett bud från VISA, men neg-

ligerade samtidigt att Mastercard hade 

en så kallad ”First right of refusal” i sitt 

avtal. Amerikanska domstolar dömde till 

Mastercards fördel, men FIFA överkla-

gade innan parterna i juni 2007 gjorde upp 

i godo. Det leder dels till att avtalet kring 

Fotbolls-VM 2010 och 2014 kommer att 

sponsras av VISA, samt att Mastercard 

tappat en stor rättighet riktat mot den 

europeiska marknaden.

Vad det slutligen gäller de associativa 

värdena eller image, så fi nns det små skill-

nader mellan de olika korten. Generellt så 

har givetvis stora idrottsevenemang positiva 

associationer för många människor, men 

American Express kan generellt sägas vara 

mer inriktad på mer prestigefulla sporter i 

jämförelse med konkurrenterna:

– Golf är den mest populära sporten 

bland våra kortinnehavare, säger John 

Hayes som är American Express Chief 

Marketing Offi cer . Genom att sponsra 

golf, bland annat PGA och USGA, så kan 

golfens positiva värden bli levande för 

American Express kortinnehavare. 

HÅKAN LEEMAN

Kreditkortsbranschen är en i högsta grad global affärsverksam-

het, där de stora aktörerna ofta agerar lokalt och nationellt i 

samarbeten med banker och andra kreditinstitut. Det avspeglar 

även den förhållandevis aktiva sponsring som kreditkortsföretag 

står för.

Sponsring med kreditkort

VISA VM i fotboll (damer och herrar), FIFA (fotboll),

 OS, Paralympics, VM i Rugby

Mastercard Champions League, EM i Fotboll 2008, PGAET (golf)

 LPGA (golf), MLB (baseball), NHL (ishockey)

 Catella Swedish Open (tennis)

 Nordea Nordic Light Open (tennis)

American Express PGA (inklusive PGA Championships) (golf),

 USGA (inklusive US Open i golf) (golf),

 US Open (tennis)

Eurocard Eurocard Gotland Runt (segling),

 Internationellt via Mastercard

Entercard Scandinavian Masters, (golf)

 Internationellt via Mastercard

Större sponsorrättigheter för kreditkortsföretag

Uppsala. Bandy varje vinter. Sedan 1896.

PLATSER PÅ LÄKTAREN 

SLÄPPS 25 OKTOBER.

EN PLATS PÅ ISEN KOSTAR 

BLOD, SVETT OCH TÅRAR.

Välkommen till Sveriges största bandyhändelse. SM-finaler i Uppsala, 15–16 mars.
För företagspaket, kontakta Solveig Nilsson, 018-727 13 42.
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EU-kommissionens påstående att den 
svenska regeringens viktigaste politiska mål 
vad gäller reglering och kontroll av hasard-
spel skulle vara stärkt statskassa betecknas 
av regeringen ”som föga underbyggt och 
tillbakavisas bestämt”.

Ett par av allianspartierna verkar dock 
att vara beredda på att driva frågan i en be-
stämd riktning. Centerpartiets partistyrelse 
har tidigare i år öppnat för en omreglering 
av spelmarknaden. I augusti krävde även 
folkpartiets partistyrelse att en avreglering 
med någon form av kontrollerat licenssys-
tem för aktörerna införs. 

– Nu återstår att se hur frågan ska han-
teras. Jag har formulerat en motion, ”Ny 
spelmodell för Sverige”, som kommer att 
avhandlas på den moderata partistämman 
i oktober. I den moderata riksdagsgruppen 
upplever jag ett starkt stöd för en omregle-
ringen av spelmarknaden, säger riksdagsle-
damoten Tomas Tobé till Sport & Affärer.

Enligt honom beror mycket på vad som 
sker på den moderata partistämman. Bifalls 
hans motion så innebär det är tre av fyra al-
lianspartier vill gå ifrån spelmonopolet.

– EU-kommissionen krav på att Sverige 
omgående ska öppna upp delar av markna-
den kommer troligtvis att dras till domstol 

där Sverige förlorar. Min bedömning är 
att det svenska spelmonopolet faller innan 
nästa val 2010, säger Tomas Tobé.

 Folkpartiets ledamot i riksdagens 
kulturutskott med ansvarig för spelfrågor, 
Camilla Lindberg, anser att situationen på 
spelmarknaden är långt ifrån acceptabel.

–  Det rådet inga tvivel om att staten med 
åtta produktområden, närmare 40 spel, 6 
385 ombud, fyra kasinon och 6 791 Jack 
Vegas-maskiner har gett Svenska Spel ett 
spelmonopol utan jämförelse, säger Lind-
berg till Sport & Affärer.

 Hon är kritisk mot att staten är både lag-
stiftare och aktör med egna spelregler ifråga 
om spelmonopolet. Staten utvärderar därmed 
själv spelreglernas efterlevnad och samtidigt 
ger sig om möjligheter till ökade vinster.

– Själva spelmarknaden övervakas av 
Lotteriinspektionen som är en myndighet 
direkt under fi nansdepartementets ledning, 
direktiv och kontroll. Finansdepartementet 
kontrollerar därmed alla delar av spelandet 
i Sverige samtidigt som man har intäkter i 
miljardklassen, betonar Camilla Lindberg.

 Även Centerns partistyrelse tycks ha 
öppnat dörren för omprövning av spelmo-
nopolet.

– Den främsta anledningen till detta är, 
att vi vill stärka skyddet för de som spelar, 
med hjälp av licensiering och sanktionsmöj-
ligheter, säger Annika Qarlsson, tf grupp-
ledare för Centerpartiet i riksdagen i ett av 
partiets pressmeddelanden.

 Enligt henne handlar det om en omreg-
lering för att även kunna omfatta delar som 
idag är totalt oreglerade.

– Vi vill öppna upp för fl er aktörer och 
ge dem chansen att konkurrera på lika 
villkor. Samtidigt vill vi också säkra återbä-
ringen till samhällsnyttan, menar Qarlsson.

 Avregleringen av den svenska spel-
marknaden rycker dock fram snabbare än 
många anar. Den 1 september öppnades nya 
möjligheter för de utländska spelbolagen 
att satsa på tv-reklam i Storbritannien. Reg-
lerna är visserligen fortfarande restriktiva, 
men TV-bolagen TV 3 och kanal 5, som 
sänder därifrån, räknar ändå med ökade 
intäkter när spelbolagen nu kan sända ren-
odlade reklamfi lmer.

 Nu ser de utländska spelbolagen dock 
en chans att plocka marknadsandelar från 
Svenska Spel, som har 55 procent av den 
svenska marknaden.

 Trots att fi nansminister Anders Borg 
senast i juni meddelade att spelmarknads-
föringen borde förbjudas, överväger även 
statliga Svenska Spel med tanke på den 
ökande spelreklamen att trappa upp sin 
marknadsföring.

Så här säger Svenska Spels vd, Jesper 
Kärrbrink, om nuläget i spelfrågan:      

–  Den svenska spelpolitiken formuleras 
i de utredningsdirektiv som ligger till grund 
för den nya lotteriutredningen. Där ser man 
tydligt hur regeringen satt ner fötterna och 
strävar att åter ta kontroll över hur spelan-
det utvecklas. Vilket ur ett samhällsper-
spektiv är det enda rätta. Sedan ska det bli 
intressant att se vilken modell utredaren 
kommer fram till.      

-Jag tror att det blir mer och mer tydligt 
att det inte blir en avreglering, däremot  
kommer det bli en omreglering med ökade 
restriktioner och kanske även med ett 
licenssystem. Detta är inget vi skulle emot-
sätta oss, tvärt om tror jag att det kan passa 
oss riktigt bra. Det viktiga är dock, som 
vi envist upprepat att man får en reglerad 
spelmarknad som fungerar, om det sedan 
ska vara ett monopol eller ett licenssystem 

det är en fråga för våra folkvalda, avslutar 
Jesper Kärrbrink för Sport & Affärer.

Oppositionen har varit relativt tyst kring 
frågan om spelmonopolets vara eller icke 
vara i år trots nya EU-varningar. 

Arbetarbladets krönikör Jenny Wennberg 
skrev nyligen om att:

”Socialdemokraternas trovärdighet i 
frågan om spelmonopolets vara eller icke 
vara får tyvärr klassas som mycket låg. 
Som ägare till A-lotterierna som saluför sitt 
utbud under parollen ”Spännande under-
hållning för alla” är partiet tillsammans 
med SSU själva en av spelmarknadens 
intressenter och profi törer” (slut citat). 

 Enligt Arbetarbladets krönikör är det 
svårt att urskilja vad socialdemokraterna 
egentligen har för åsikt på området. En 
sökning på partiets hemsida på orden 
”spelmonopol” samt ”spelpolitik” gene-
rerar onekligen inte mycket. Där visas ett 
dokument där det konstateras endast var de 
borgerliga partierna står i frågan.

 Finansministern och folkhälsominister 
Maria Larsson informerade den 20 juni om 
regeringens strategi i spelfrågan och berät-
tade i massmedia att de i denna tidpunkt 
skulle tillsätta en ny utredning för spel-
marknaden, som ska vara klar om 18 må-
nader. Utredning, som leds av chefjuristen, 
Jan Nyrén, ska bland annat se över om det 
fi nns möjlighet att öppna för en licensreg-
lering, och därmed tillåta utländska aktörer 
på den svenska marknaden, men samtidigt 
behålla skyddsmotivet. Frågan är om  EU-
kommissionen kommer att vänta så länge?

 MARKKU BJÖRKMAN 

Senaste nytt i spelfrågan

Maskinuthyraren Ramirent tar 
idrottsliga paralleller till hjälp för att 
bli vinnare. Målet är SM-Guld.Vägen 
dit speglas i boken”Öbergs Kokbok”, 
döpt efter VD:n Mikael Öberg. 

Kokboken är ett 52 sidigt försök att med 
hjälp av idrotten defi niera vad Ramirent 
vill, och hur medarbetarna ska uppnå 
målen. Ramirent är sponsor av Hockey-
ligan och använder sponsorskapet inåt i 
organisationen med målet att må bra och 
fokusera för att nå resultat.

Före detta elitserietränaren i ishockey 
Niklas Wikegård ger råd om fokusering 
och värdegrund Naprapaten Christian 
Schumacher står för mycket bra, konkreta 
träningsråd. Dessutom deltar idrottspro-
fi lerna Maria Akraka, Malin Ewerlöf-

Krepp, Tomas Gustafsson och Oskar 
Swärd som goda inspiratörer. 

En musik-cd som ska peppa Ramirents 
medarbetare, hjärngympa samt förstås 
några recept på vad man ska äta fulländar 
boken. Kroppen och själen får sitt.

En hel del av materialet om hur man 
ska samarbeta, synen på kunder etc skulle  
kunna gälla för vilket företag som helst. 
Uttryck passerar som ” kunden i centrum” 
och ”laget är vår styrka”. Sammanfatt-
ningsvis är ”Öbergs Kokbok” ett mycket 
intressant och aptitligt sätt att samla hela 
organisationen med idrottens ideal och 
tankesätt som ledstjärna.

Kopplingen mellan sport och välmå-
ende företag är glasklar. Frågan är om 
Mikael Öberg platsar i kocklandslaget 
efter detta.

Din hjärna behöver inte fungera sämre med åren. Karl Hultén och Karin Wahl-
berg visar i nya boken Hjärnhälsa från Fitnessförlaget (Bonniers) hur hjärnan 
och kroppen påverkar varandra. Du får här tips om hur du kan utnyttja denna 
kunskap för bättre hälsa och ökat välbefi nnande.

De berättar bland annat om vilka livsmedel som ger bätter koncentration, minne och 
mental prestation och hur fysisk träning stimulerar och föryngrar hjärnan. Boken ligger i 
tiden och behandlar ämnen som kost, motion, stress och sömn – faktorer som alla påverkar 
hjärnans kapacitet.

 I boken ges givande praktiska övningar för bättre minne, träningsprogram för ökat 
välmående och recept för smarta dagar. 

Sport & Affärer recenserar:

Ramirents VD bjuder på framgångs-
recepten i uppskattad kokbok

Ge hjärnan gymnastik

Europeiska kommissionen krävde i slutet av juni för andra gången att Sverige öppnar marknaden 
för sportspel och vadslagning och släpper in företag från andra EU-länder. Kommissionen hotar att 
dra Sverige inför EG-domstolen för brott mot den fria etableringsrätten. 

De två månader, som Sverige fi ck på sig att anpassa sina bestämmelser för att undvika att frå-
gan hamnar i EG-domstolen gick utan att något nämnvärt hände. Regeringen skrev emellertid i ett 
svar, som offentliggjordes den 28 augusti, att de svenska reglerna är ”ändamålsenliga och propor-
tionerliga”. Regeringen påpekade också att en översyn pågår av den svenska lagstiftningen.

Tomas Tobé, 
moderata
samlingspartiet,
snickrar på en 
ny spelmodell 
för Sverige.

Jesper Kärrbrink, VD Svenska Spel, tycker 
att det ska bli spännande att se vilken 
modell utredaren kommer fram till.

NAMNTÄVLING: 

Vad tycker du att 
Nya Nationalarenan 

i fotboll ska heta?
Maila ditt namnförslag senast 15/12 till: 

id.media@swipnet.se

De 5 bästa förslagen publiceras. 

Och det allra bästa vinner ett roligt pris.
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I en internationell tävling av Solheim 
Cups storlek är oftast möjligheterna till 
exponering få och åtråvärda. Därför krävs 
det att företagens fokus ligger på relations- 
och imageskapande åtgärder. Kraven på 
sponsorerna är med andra ord att aktivera 
sitt sponsorskap. Det betyder givetvis att in-
vesteringarna i Solheim Cup vida översteg 
de ungefär 35 miljoner som sponsorbelop-
pen från svenska företag och organisationer 
beräknats till.

SEB valde att redan den första tävlings-
dagen arrangera ett seminarium i närliggan-
de Båstad, med fokus på tre huvudområden 
– en kort betraktelse av SEB:s egen Klas 
Eklund över makroekonomiska trender; en 

guide till det virtuella samhället av Bengt 
Wahlström samt en paneldiskussion kring 
sponsring där bland annat Jacob Wallen-
berg, Investor; Sven Österberg, Volvo Event 
Management och Martin Englund, IMG, 
Jenny Furtenbach från DIF fotboll och Mi-
kael Jiffer från Octagon Nordic deltog. 

Paneldiskussionen var inriktad på 
sponsring och dess betydelse för idrotten 
såväl som möjligheterna för företagen. 
Att Investors företagssfär och framför allt 
SEB såväl som Volvo är positiva och aktiva 
vad gäller sponsring märktes mycket väl i 
diskussionen. Speciellt livligt blev samtalet 
när det gällde sponsringen som kommuni-
kationsform i framtiden – framför allt med 
tanke på möjligheterna i utnyttjandet av 
modern teknik. Samtidigt visade seminariet 
att det fortfarande fi nns alltför få företag 
som sett möjligheterna med sponsring och 
dess aktivering.

– För SEB är det givetvis roligt att 
kunna erbjuda såväl kunder som anställda 
möjligheten att se en av de stora idrottshän-
delserna under året på plats, säger Ingrid 
Jansson, senior advisor och sponsringsan-
svarig på SEB. Samtidigt så är det viktigt 

att utnyttja möjligheterna till kontakter 
och aktivering vilket ett arrangemang som 
Solheim Cup innebär. Vi vill erbjuda våra 
kunder ett mervärde som seminariet är ett 
exempel på men också golfspel, hospitality 
på plats och andra aktiviteter. Vi räknar med 

att vi utöver kostnaden för sponsoravtalet 
investerar lika mycket därtill för kringak-
tiviteter för att ytterligare skapa värde för 
den investering vi gör. 

SPORT & AFFÄRER

Solheim Cup avgjordes på 

Tylösands fantastiska golfbana 

utanför Halmstad i mitten 

av september, tyvärr med de 

amerikanska gästerna som vin-

nare. Bland de större sponso-

rerna fanns Volvo, Electrolux, 

JMS, Skyways och SEB.

Banken som aktiverar sin sponsring

Från och med den här hösten är 
friåkningsikonen Glen Plake ambas-
sadör för Peak Performance!

Glen Plake började sitt nya uppdrag vid 
ett summer camp på glaciären i Mt Hood i 
USA i somras, där den bifogade skidbilden 
är tagen. 

– Jag är väldigt glad att få vara en del 
av Peak Performance och ser fram emot 
många skidsäsonger i deras otroliga kläder!

– Jag har beundrat produkterna sedan 
fl era år och det är en ära att få vara förknip-
pad med ett sånt fantastiskt företag, säger 
Plake.

 Peak Performance har tidigare samar-
betat med Plake, i vintras tjänstgjorde han 
som prisutdelare för VAST-Awards vid 
ISPO-mässan i Munchen.

Nästa uppdrag blir att, tillsammans 
med Henrik Windstedt, vara konfrencier 
vid fi lmfestivalen International Freeskiing 
Festival i Montreal 14–15 september.

Världsstjärnan och friskidåkaren Jon 
Olsson blir frontfi gur i marknadsfö-
ringen för Cross Sportswear of Swe-
den och ska även ingå i företagets 
utvecklingsteam. Detta då de båda 
parterna nyligen träffat en långsiktig 
överenskommelse

I konkurrens med fl era ledande inter-
nationella aktörer inom skidkläder, fi ck 
Cross överenskommelsen i hamn med Jon 
Olsson, som kan sägas vara världens mest 
kända och respekterade av den nya skolans 
friskidåkare. Jon kommer nu att tävla i 
kläder från Cross. Företaget planerar även 
att lansera en ”limited Jon Olsson signature 
line” för framtida säsonger.

– Självklart är vi jätteglada över att få 
jobba tillsammans med Jon, berättar Peter 
Blom, creative director på Cross. – Han blir 
en fantastisk ambassadör för Cross, och 
vad som är ännu viktigare, Jons genuina 
intresse och känsla för sport och mode blir 
synnerligen viktigt för oss när vi utvecklar 

och tar fram nya plagg i framtiden. 
Sedan Peter Blom, grundare av Peak 

Performance, tog över Cross 2003, har 
företaget gjort stora investeringar för att 
uppgradera sina produkter både vad gäller 
stil och funktionalitet. Bästa funktionalitet 
och moderna modeinfl uenser kombinerat 
med skandinavisk tradition och enkelhet är 
varumärkets motto.

Överenskommelsen med Jon Olsson 
bekräftar Cross snabba framväxt till ett 
världsledande varumärke inom skidkläder. 

Cross har redan distribution i 15 länder i 
Europa, Nordamerika samt Australien/Nya 
Zeeland. Planer fi nns på att snart lansera sig 
på ytterligare marknader.

För Jon ger överenskommelsen möj-
lighet att utveckla sin skidkarriär, tävla 
på toppnivå och kombinera skidåkningen 
med sitt intresse för mode och form-
givning. – Jag har följt Cross uppgång 
en längre tid nu, och är imponerad av 
designteamets arbete, säger Jon Ols-
son. – Jag hade många erbjudanden och 
alternativ att välja på. Men det faktum att 
Cross är baserat i Sverige och represen-
terar en stil jag verkligen gillar är viktigt. 
Dessutom får jag möjlighet att jobba med 
varumärkesutvecklingen och inte enbart 
fungera som sponsrad åkare. Det blev 
avgörande faktorer när jag bestämde mig. 
Att jobba med designteamet och min egen 
signature line blir verkligen en spännande 
utmaning. Kläder och mode har varit ett 
av mina stora intressen ända sedan jag var 
liten, avslutar Jon Olsson.

Jon Olsson blir ambassadör för Cross

Superstjärnan
Jon Olsson 
testar ett nytt 
trick i sina nya 
skidkläder
från Cross. 

NYHETER

Glen Plake blir
ambassadör för Peak

– Vi har arbetat i golfbranschen sedan 
1970-talet, säger han. Först som grossist 
och agent, där vi byggde upp några av 
branschens framgångsrikaste varumärken 
i Sverige. Golfkläder sysslar vi med sedan 
1990-talet.

Sedan 1998 driver Abacus ett eget golf-
klädmärke som kombinerar funktionalitet 
med design och kvalitet. Redan den första 
kollektionen blev en stor framgång, med 

omtänksamma detaljer som gör en dag med 
dåligt väder till en bra dag utomhus, både 
på och utanför golfbanan.

Den inriktningen har sedan fortsatt och 
utvecklats, och Abacus har nu kompletta 
kollektioner av sport- och fritidskläder som 
fungerar i många olika sammanhang, även 
utanför golfbanan och golfvärlden.

Abacus eget design- och produktutveck-
lingsteam leds av Chris Mattsson.

– Golfen har givit oss mycket kunskap, 
erfarenhet och idéer om såväl funktion som 
vad som krävs för att föra sig i lediga men 
fortfarande eleganta sammanhang.

Abacus har ett 20-tal anställda och om-
sätter cirka 60 miljoner kronor 2007.

Abacus köper in det bästa från hela 
världen. Tyger och övriga material kommer 
ofta från Korea, USA och Taiwan, medan 
plaggen designas i Sverige och sys i Kina, 
som erbjuder överlägset högst kvalitet när 
det gäller sömnad av tekniska material. 
Produktion i Kina innebär därtill en prisbild 
som gör det möjligt att sälja plaggen med 
en rimlig marginal för både Abacus och 
dess återförsäljare.

”Abacus” är latin och betyder kulram, 
därav företagets pay-off ”Count on it!”

Abacus – svenskt klädföretag med hjärtat i golfen
Det svenska företaget Abacus sitter 
på en gård ute på landet utanför Lund 
– mitt i Skandinaviens golftätaste 
område. VD Sven-Olof Karlsson har 5 
i handicap, men inte tid att uppfylla 
de förväntningar som det skapar. För 
Abacus växer så det knakar, plus 30 
procent per år de senaste fyra åren 
och närvaro på marknaden i 20 länder.

Abacus klädde Europalaget i Solheim Cup. 
På bilden lagkapten Helen Alfredsson och Marie 
Laure de Lorenzi.

Paneldeltagarna diskuterar idrottens kommersialisering på SEB:s Solheim Cup-seminarium.



När det går bra för dig har du 
störst nytta av våra specialister
En ekonomi som växer brukar leda till större utmaningar. Tar du hjälp av 

våra specialister inom private banking kan ekonomin fortsätta att växa 

långsikt och bekymmersfritt. Hos oss får du, ditt företag och dina anställda 

tillgång till personlig vägledning inom hela ekonomin. Här i Sverige och via 

vårt internationella nätverk. Ring 0771- 625 201, eller gå in på www.seb.se 

så berättar vi mer om vad vi kan göra för dig och ditt företag.

Faktablad och informationsbroschyr för SEB Europafond fi nns på seb.se/fonder.  20020817–20070817. 

Historisk avkastning är ingen garanti för framtida avkastning. Värdet på aktier och fondandelar kan både stiga 

och falla och det är inte säkert att du får tillbaka det insatta kapitalet. För fonder som placerar på utländska 

marknader kan förändringar i valutakursen påverka värdet på fondandelarna.



Sjukskrivningar kan kosta ett företag mycket mer än man skulle kunna tro. 
Särskilt om de blir långvariga. Dessbättre kostar våra privata sjukvårdsförsäkringar 
mycket mindre än de fl esta tror. De är enkla att teckna och garanterar snabb 
och kostnadsfri vård utan köer, så att den som blivit sjuk snabbt blir bra igen. De 
täcker dessutom allt från specialistvård och operationer till saker som läkemedel, 
sjukgymnastik och rehabilitering. Vill du veta mer om hur vi kan hjälpa både ert 
företag och era anställda till en bättre hälsa, ring 0771-56 00 00. 

Och kom ihåg – om man känner till riskerna är det enklare att undvika dem!
         

Risk för försämrad lönsamhet 
p.g.a. ryggbesvär 8,8 %.
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Hälsa

Calle Östervall, Riskspecialist



Sporthandeln fortsätter att gå som tåget. Trots en mycket dålig 

julhandel blev 2006 ett rekordår. Försäljningsökningen var runt 

sju procent och för första gången omsatte den svenska sport-

handeln över 16 miljarder kronor.

Den kanske största anledningen till att 2006 
blev ett drömår för svensk sporthandel var 
den snörika vintern som inledde året. Under 
bara januari ökade sport- och fritidshandeln 
sin omsättning med närmare 25 procent. 
Det var en följd av att 2005 var en snöfat-
tig vinter på många håll. Svenska folket 
behövde helt enkelt fylla på med vinters-
portkläder och utrustning.

Men om 2006 började i dur, så slutade 
det i moll. December blev en mild månad 
med barmark i större delen av landet. 
Därmed hade svenska folket inga tankar på 
vintersport när julklapparna skulle handlas 
och den viktiga julhandeln slutade med 
minus för sportbranschen.

Det är sporthandelns branschtidning 
”Sportfack” som tagit fram och presenterat 
siffrorna för både handlare och leverantörer 
för 2006. Mätt i kronor har sportbranschen 
haft en tillväxt på närmare en miljard. I 
topp bland varumärken har Adidas rusat 
ifrån Nike. Under 2005 var skillnaden en-
dast tre miljoner kronor i omsättning. Un-
der 2006 hade gapet ökat till 90 miljoner.

Förklaringen till Adidas framgång är 
fl era, men många kategorier har gått bra 
under året, från traditionella sporter som 
löpning till mode som retro och street. Plus 
att många anser att Adidas vann kampen 
om fotbolls-VM 2006 som avgjordes 
”hemma” i Tyskland.

Bland svenska varumärken gjorde Peak 
Performance på nytt ett mycket bra år och 
ökade sin omsättning med tolv procent i 
Sverige till 328 miljoner kr och sin export 
med hela 20 procent till 472 miljoner 
kr. Lägg ihop dessa siffror och Peak blir 

 Sveriges överlägset största sportföretag.
– Målsättningen har dock aldrig varit att 

bli störst. Vårt mål har varit att växa som ett 
internationellt varumärke vilket har hjälp 
oss att bli stora även i Sverige, säger Jonas 
Ottosson, VD på Peak Performance och 
fortsätter:

– Vår framgång beror mycket på våra 
distributionskanaler som är en blandning av 
noga utvalda återförsäljare samt egna buti-
ker. Idag fi nns det 55 Peak-butiker runt om 
i världen. Och för att vara trovärdiga som 
alpint varumärke är det viktigt att fi nnas 
med egna butiker i världens stora skidorter 
som exempelvis Cortina, S:t Moritz och 
Whistler Mountain.

Även Cross Sportswear fortsätter att 
klättra och ökade sin omsättning med 28 
procent. Bakom Cross, som framför allt sat-
sar på skidor och golf, fi nns entreprenören 
Peter Blom – som tidigare startat och byggt 
upp just Peak Performance.

MATS OLSSON

Kedja Omsättn. Omsättn.  Förändring
 2006 2005   

1. Stadium AB 3 706 3 498 5,90%  

2. Intersport Sverige 2 950 3 094 -4,70%  

3. Team Sportia 2 060 1 748 17,80%  

4. Sportex 328 307 6,80%  

5. Golf Store Group 297 297 0%  

6. Sportringen 275 270 1,90%  

7. Naturkompaniet 225 187 20,30%  

8. Just4Sport 187 100 87,00%  

9. Löplabbet 74 69 7,20%  

10. Budo & Fitness 68 62 9,70%

Totalt 10 170 9 632 5,60%  

     

Leverantör Omsättn.  Omsättn. Förändring Varumärken  
 2006 2005   

1. Adidas Sverige AB 582 503 16% Adidas 

2. Nike Sweden AB 472 500 -6% Nike 

3. Cycleurope AB 390 394 -1% Crescent, Monark

4. Duells 355 340 4% Treak, Gary Fisher

5. Puma Nordic AB 350 329 6% Puma 

6. Ecco Sverige AB 346 333 4% Ecco 

7. Peak Performance AB 328 293 12% Peak Performance

8. Reebok Jofa AB 315 307 3% Reebok, Jofa

9. New Wave Mode AB 256 228 12% New Wave 

10. Sportmarket AB 222 182 22% Fischer, Quicksilver
    

Alla siffrorna i miljoner kronor. Källa: Sportfack

Försäljningen går som tåget

SPORTHANDELN

Sommaren 2003 drog vi igång det vi nu kallar a total extreme

makeover av det gamla sportmärket Cross. Vi bytte i princip ut

allt – designers, konstruktörer, fabriker och materialleverantörer.

Vi bytte ut återförsäljare (över 400st i 14 länder) och vi öppnade

ett antal egna butiker och shop-in-shops (Stockholm, Göteborg,

Malmö, Helsingfors, Oslo, Åre, Courmayeur, Val d’Isère osv.). 

Och vi började marknadsföra alla nyheter i annonser, webben,

kataloger; vi har t.o.m. gjort egna skidfilmer.

Men marknadsföring och försäljning i all ära – utan bra och snygga

kläder så håller det inte. Så i grund och botten är det där vi känner

oss mest stolta. Alla vi som jobbar med kläderna har lång erfaren-

het av konstruktion och tillverkning av funktionella sportkläder. 

Vi själva och våra vänner är oftast de hårdaste kvalitetsdomarna

– och senast i raden av teståkare, och faktiskt också med-

konstruktör, är en av världens bästa freestyle-åkare; Jon Olsson.

Huruvida kläderna är snygga är ju faktiskt upp till dig att 

bedöma. Så vill du se mer föreslår vi ett besök på vår hemsida

www.cross.eu. Där kan du också 

hitta en förteckning med alla 

butiker som säljer Cross. 

Om du är företagare och 

vill göra affärer med oss kan 

du ringa 031- 746 46 00.

ANNONS
ANNONS       HELA DENNA B ILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN IDÉ MEDIA       ANNONS
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Hans Davidsson var med och startade 
Rånäs 4H 1956 och hela hans liv har 
bestått av olika projekt. Av alla vilda 
idéer han har varit med om att för-
verkliga, så är friidrotts SM den allra 
största. Det blev ett lyft för hela Norr-
tälje kommun och han visade att man 
faktiskt kan göra stora saker med rätt 
inställning. Hans Davidsson berättar 
här för Sport & Affärers läsare om sitt 
liv som eldsjäl inom idrotten:

Hemliga möten

Jag startade med sex kompisar mellan 

11-13 år Nykvarns IF, som hade hemliga 

möten och ej tog in några nya medlem-

mar de första åren, föreningen ombilda-

des till Rånäs 4H under ledorden Huvud 

(kunskap) Hand (färdighet, lära genom att 

göra) Hjärta (medkänsla) och Hälsa (sunt 

levnadssätt).

4H:s motto ”Lära genom att göra” har 

varit ledord i min verksamhet, och mitt första 

projekt i 4H var eget trädgårdsland och det 

var min första kontakt med trädgårdsarbete 

som nu är min stora hobby och avkoppling.

Vi lekte idrott och idrottsgrenarna och 

våra idoler var olika beroende vilken årstid 

det var som när det var snö så var det skidor 

och idolen tex Sixten Jernberg. 

Vi ungdomar förstod då kanske inte vad 

vi hade gett oss in i, men vi var grabbar 

med ungdomlig energi och nyfi kenhet, samt 

en glädje att få göra saker tillsammans.

Det vi gjorde kan dagens ungdomar bara 

drömma om, och visst hade vi drömmar, 

även drömmar om något stort. Men vår hu-

vudfi losofi  var att vi skulle ha roligt – och 

roligt hade vi, mycket roligt.

Vi byggde vår egen idrottsplats

Det fanns ingen plats att friidrotta på i 

 Rånäs. Vad gör vi då? Vi letar upp ett 

område som vi tyckte var lämpligt, det var 

täckt av ribbved från sågverket, där vi gör 

en rakbana på 60 meter,

Och rundbana på 160 meter samt höjd 

och längdgropar, bana för spjut och en kul 

och diskusring. Allt arbete gjordes med 

trädgårdsredskap som spadar, krattor och 

hackor och banan döptes till Ribbvallen. 

Men vi glömde att be om lov först innan vi 

tog den i besittning och vi ockuperade även 

en barack som stod öde och ägdes av Rånäs 

Såg, men ägarna tyckte nog att det var 

bättre att dessa ynglingar tog steget från bus 

till föreningsliv.

Ett annat projekt vi startade var att ge ut 

en egen klubbtidning ”Nykvarnsbladet”, där 

alla exemplar var handskrivna och annon-

serna var ritade för hand.

I slutet på 50-talet under skoltiden med 

realskolan blev jag en föreningsmänniska. 

Det innebar att man lade all sin energi på 

föreningslivet och pliktskyldigast skötte 

skolarbetet. Jag spenderade sju dagar i 

veckan i Baracken / klubblokalen. När man 

sedan kom hem för att läsa läxorna var 

tankarna kvar där i alla fall.

Fri-idrottsförbundet och RF 1965

Rånäs 4H blev antagen som medlem i RF 

och Fri-idrottsförbundet 1965. Därmed 

kunde medlemmarna åka på större tävlingar 

och mäta sina krafter med andra och vi 

kunde arrangera egna större tävlingar som 

4H-SPELEN och motionsloppet BRUKS-

LUNKEN i Rånäs bruk.

1968 startade 4H:s första FRIID ROTTS-

SKOLA och det började blygsamt vid 

en badplats där man lekte och hoppade i 

sanden och numera heter projektet 4H:s 

Sommaridrottsskola med ca 250 ungdomar 

under hela sommarlovet.

Samarbete med Företagskonsult

Redan 1983 träffade Jag företagskonsul-

ten Lars-Eric Peterson, som har betytt 

mycket för Rånäs 4H:s utveckling med alla 

olika projekt som har genomförts i samar-

bete med Studiefrämjandet – förutom alla 

idrottsaktiviteter – har vi haft ett fl ykting-

förläggningsprojekt för Bosnier samt ett 

omfattande utbildningsprojekt för arbets-

lösa på Rånäs slott under åren 1993 – 1998 

där ett av de stora arrangemangen var Ter-

räng SM i Norrtälje på våren 1998 som blev 

en jättesuccé då rånässtjärnan Maria Akraka 

slog Sara Wedlund.

Trestegs Raketen och Visioner

Vi hade en mycket ambitiös ansökan inför 

SM 2003 – upplagd som en Trestegs Raket. 

Där varje år 2001, 2002 och 2003 represen-

terade ett steg. I detta låg en tydlig orga-

nisation med grupper som ansvarade för 

områden som strategi, ekonomi, sponsring, 

arrangemang och tävling / träning. Varje 

grupp hade egna mål att jobba mot och 

rapporterade mot en ledningsgrupp. Vi 

hade tidigt klart med sponsorer varför vi 

kunde argumentera med ”om vi inte får SM 

förlorar friidrotten 100.000-tals kronor som 

vi fått in i sponsorpengar”.

 Vanligtvis slukar ett arrangemang av 

den här kalibern alla föreningens resurser. 

Men Rånäs 4H ville att klubben skulle bli 

framgångsrik även sportsligt. Därför fi ck 

tränaren Teddy Jonasson i uppdrag att skapa 

förutsättningar för att Rånäs 4H skulle 

kunna hävda sig på SM.

Man hade visionen att Rånäs 4H skulle 

bli landets bästa medel-och långdistans-

klubb 2003 – något man faktiskt lyckades 

med. Dessutom fi ck klubben ett SM-Guld 

då Kristin Ahlepil vann damernas 1 500 

meter.

Viktigt med folk som ställer upp

Vi ordnade ”för-SM” i juni 2003. Det blev 

en katastrof ur funktionärshänseende, det 

var väldigt dålig uppslutning. Vi tänkte 

”att det här kommer aldrig att gå”. Sen 

när tävlingen närmade sig  började gamla 

trotjänare och kompisar att anmäla sig. Till 

slut hade vi en fulländad organisation som 

gjorde att SM 2003 i Norrtälje blev ett av 

de bättre SM-arrangemangen. Det visade 

sig att folk ställer upp när det verkligen 

gäller.

Nästa stora projekt är Junior-SM 2008, 

Inomhushall för friidrott och ”Klubben i 

centrum”.

Nu har vi startat upp för tre stora 

projekt, dels har vi tilldelats 2008-års 

JuniorSM i friidrott under helgen 8–10 

augusti 2008. Det andra stora projektet 

är att hitta sponsorer till en Inomhushall 

för fri-idrott i Norrtälje för att få bättre 

träningsmöjligheter och arrangera stora 

inomhustävlingar.

Ett folkbildningsprojekt

Det tredje projektet ”Klubben i Centrum” 

är ett klubbprojekt som skall nå ut till 

gamla och nya medlemmar för att förklara 

varför man är med i en förening och vilka 

skyldigheter och möjligheter man har.

Vi skall sätta ledaren i centrum. Leda-

rens uppgift är att vara påhejare och att 

skapa entusiasm. Vi behöver utveckla 

ledare som skapar en positiv  atmosfär och 

vinnarattityd och som framförallt får män-

niskor att vinna över sig själva.

HANS DAVIDSSON

Hans Davidsson, har haft de fl esta posterna i Rånäs 4H:

s styrelse sedan han var med och bildade Nykvarns IF 

(Rånäs 4H) den 6 december 1956, dock mest ekono-

miansvarig då han är kassör sedan 1975. Arbetar som 

studieinstruktör hos Studiefrämjandet i Roslagen.

Sedan starten har Rånås 4H vunnit 50 senior SM guld, 

42 junior SM guld samt 56 ungdoms SM-guld. Bland 

kända idrottsmän som tävlat för klubben märks: Maria 

och Camilla Akraka, Therese och Kristin Ahlepil, Helena 

Hafström, Ulrika Johansson, Anna Rahm, Anneli Fransson, 

Teddy Jonasson, Gustav Svedbrant, Stefan Wagnsson och 

Tore Gustafsson.

– Jag bara njöt när jag följde tävlingarna. 

Jag nöp mig i armen för att se om det var 

sant. Allt fl öt så perfekt. Det var en oerhört 

skön känsla, säger Hans Davidsson från 

Rånäs 4H som arrangerade 

SM i friidrott 2003 i Norrtälje.

 – Att se möjligheterna 
och göra något av dem

ELDSJÄLEN

Hans Davidsson i rollen som speaker vid idrottstävling. FOTO: WILLY BORG  

Malmö Arena
Multiarena för hockey,  konserter och mässor. 
Publikkapacitet 12–15 000 personer beroende 
på arrangemang. Arenabyggnaden innehål-
ler även kontor och p-hus. Invigning beräknad 
hösten 2008.

Malmö stadion
Malmö nya stadion blir en modern fotbollssta-
dion utan löparbanor. Publikkapacitet 21 000 
sittande åskådare. Färdig senast till U21 EM i 
juni 2009. Peab har uppdraget att bygga Malmö 
FF:s nya hemmaarena som kommer att heta 
Swedbank Stadion.

Göransson Arena i Sandviken
Den  mångfacetterade inomhusarenan Görans-
son Arena på Jernvallsområdet i Sandviken 
växer fram. Invigning 2008 och byggkostnad 
190 mkr. När den är färdigbyggd skänker  de 
Göranssonska Stiftelserna aktierna i arenabo-
laget till Sandvikens kommun som kommer att 
äga och ansvara för driften av arenan. Görans-
son Arena kommer att användas av ungdomar, 
handikappade, föreningar och evenemangsar-
rangörer med stor bredd i utbudet.

Göteborg fotbollarena
Arenan, byggs där  Gamla Ullevi tidigare låg. 
Publikkapcitet 18 000 sittande åskådare. 
Även denna arena ska stå klar till U21 EM 
i juni 2009.

ABB namnsponsor i Västerås
ABB köper namnrättigheterna för nya bandy-
stadion och ombyggda ishockeyarenan på 
Rocklunda i Västerås till en kostnad: av 
10 miljoner kronor. Hela idrottsområdet på 
Rocklunda får som Sport&Affärer tidigare 
rapporterat ett rejält lyft och mycket kraft 
läggs även på att bygga om ishockeyarenan.

100 miljoner till konstgräs
Göteborg storsatsar på konstgräsplaner för fot-
boll. 100 miljoner kronor satsas och beräknas 
räcka till 20-25 nya planer.

Fotbollsarenor i Stockholm?
Den utdragna frågan om Djurgården och Ham-
marby ska bygga egna fotbollsarenor är ännu 
inte besvarad. Planer ”avslöjas” med jämna 
mellanrum, men läggs på is eller förändras lika 
snabbt.

ARENA-NYTT



För oss är logistik en enkel match!

Schenker är en av världens ledande leverantörer av integrerade logistiktjänster som möter högt ställda krav på 

kvalitet, eff ektivitet, enkelhet och miljöansvar. Schenker Sverige fi nns representerade på 70 orter, hanterar drygt 

18 miljoner sändningar om året och har 42000 avtalskunder. För mer information gå in på www.schenker.se
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Redan 1977 insåg vi som första logistikföretag i Sverige att vi 

kunde stärka våra kunders konkurrenskraft med en ren paket-

tjänst, SCHENKERparcel. Sedan dess har vi legat i hårdträning 

och idag har vi marknadens bredaste paketutbud. Vi skickar 

drygt 20 miljoner paket per år, vilket innebär att vart fjärde 

paket mellan företag är ett SCHENKERparcel. 

 

SCHENKERparcel – Enkelt, Snabbt och Säkert

I vårt säkra och snabba paketnätverk trafi keras alla destinationer 

enligt turlista. Våra enhetliga transportdokument och enkla pris -

sättning till hela världen gör att det alltid är enkelt att skicka 

paket med oss.

 

Vi fi nns nära dig

Inom hela Schenker delar vi en vision att fi nnas nära våra kunder. 

Var du än befi nner dig fi nns vi inom räckhåll och löser alla dina 

behov av transport- och logistiktjänster. Från det lilla brådskande 

paketet till de stora fl yg- och sjösändningarna.

På plats där det händer

Vi fi nns med vid de stora sportevenemangen och arenorna runt 

om i världen för att sköta logistiken. Vårt senaste uppdrag var 

Solheim Cup där vi skötte alla transporter av tävlingsutrustning 

och sponsormaterial. Vi skickade även hem de aktivas och 

besökarnas inköpta presenter – fl era hundra paket! 

I år har vi 30-årsjubileum för vår paketprodukt SCHENKERparcel. 

Därför har vi laddat vårt utbud med lite extra möjligheter.

Besök oss på www.schenker.se och delta i vår jubileumstävling!

Kolla även in våra ”prova-på-erbjudanden” under hösten 

– det kan löna sig.




