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ledare

en tid då mycket kommunikation sker genom datorn växer 
behovet av mötet mellan människor.  

Musikbranschen präglas av minskad CD försäljning – den 
unga målgruppen laddar ner musiken istället. Däremot vill 
de flesta fortfarande uppleva favoritartisterna live tillsam-

mans med andra. I idrottens fall är det Tv som hindrar folk från 
det mänskliga mötet. En mycket väsentlig del för klubbar och 
arrangörer är en betalande publik som ökar i takt med sportsli-
ga framgångar men även med trivselfaktorer på arenorna. Även 
biljettpriset påverkar spontanbesökaren. Klubbarnas Tv intäkter 
är viktiga men ger oftast inte samma klirr i klubbkassan som en 
hög snittpublik.  Klubbarna vill få upp Tv publiken ur soffan och 
få dem till sina arenor för upplevelsen och det mänskliga mötet. 
Det som sker på planen är huvudprodukten men viktigt är att öka 
trivselfaktorn och bekvämligheten så att arenabesöket blir att-
raktivt för en bredare publik.

Ett lag utan avslutare vinner inga matcher oavsett hur bra man 
spelar och ett företag utan avslutare gör inga affärer oavsett hur 
bra produkten än är och hur skickligt den än marknadsförs. Men 
avslutaren är beroende av passningar från det övriga laget och 
laget blir bättre och mer motiverat om klubben eller företagskul-
turen andas hjärta och engagemang. Kompetens i botten är en 
självklarhet – du kan inte sälja något om du inte kan din produkt 
och marknaden för den. Kontaktkostnader, antal träffar och sälj-
teknik är väsentligt men använd hjärna litet mera hjärta. Spon-
sorerna förutsätter att målgruppen för deras marknadsföring 
dvs idrottspubliken och stora delar av befolkningen, är passione-
rade engagerade och på plats på arenan och framför tv:n. Men 
om sponsorn själv inte är lika passionerat engagerad riskerar re-
klambudskapet att bli lika platt som en reklamskylt när sponsring 
rätt använd, kan vara så mycket mer. Med mer engagemang så 
ökar sponsorernas chanser att räkna hem sina investeringar flera 
gånger om! Samtidigt måste idrotten dvs rättighetsinnehavarna 
bli mer affärsmässiga. Det borde tex vara lika naturligt för en mo-

dern idrottsklubb att annonsera i affärspress  om fördelarna med 
sin produkt som för vilket  annat företag som helst.

Det är nu åter dags för Sport & Affärers uppmärksammade 
kommunranking. Vi har breddat och fördjupat A-listans krite-
rier. Nytt för i år är att vi även publicerar en B-lista med mindre 
kommuner som skickligt använder sig av idrotten för att stärka 
staden. Vi diskuterar även det som utmärker en modern inter-
nationell sportstad. Läs även vår stora enkät ”Klubben & Kom-
munen” om samspelet mellan klubb och hemkommun. Expertpa-
nelen i detta nummer behandlar svensk arenautveckling. Förr i 
tiden slogs de bästa arkitekterna om att bygga kyrkor som sedan 
blev traktens mötesplatser och landmärken. Idag är samma skrå 
sysselsatt med att konstruera moderna arenor för möten mellan 
människor. 
Vi behandlar ishockey på närmare nio sidor. Temat avslutas 
med ett skönt stycke ishockeyhistoria–VM i Wien-77 som för-
bundskaptenen Hans Virus Lindberg minns det. Aftonbladets  
Nic Åslund skrev efter Sveriges sensationella 5-1 seger över 
Sovjet. ”Det här är den bästa match som ett svenskt ishockey-
lag någonsin presterat”. Det som skedde i Wiener Stadthalle var 
ofattbart stort då och klingar mäktigt än idag. Tre Kronor slog för 
första gången ett ordinarie Sovjet utanför Sveriges gränser. Den 
tidens militäriskt drillade megastjärnor: Tretjak, Vasiljev, Petrov, 
Charlamov m.fl. blev fullständigt utspelade av Virus landslag.  
Ståpälsen har ännu inte lagt sig! Vi kryddar krönikan med ett  
unikt bildmaterial.

Missa inte vår artikel om idrottens miljöanpassning. Idrotten 
är en självklar del av vårt samhälle där också miljöfrågorna blivit 
lika självklara och nödvändiga. Så Don och hans  
vapenbroder får nu rikta sina lansar bort från  
väderkvarnarna mot vindkraftverken istället.  
I det eviga jagandet efter vind. 

Trevlig läsning!  

Hjärna litet mera hjärta 

Sport & Affärer ÄGS OCH produceras av Idé Media  

Redaktör: Gustaf Berencreutz  

Redaktion: Idé Media, Vämlinge 4115, 761 73 Norrtälje

Tel: 0176–22 83 50  Fax: 0176–22 83 49  

Mail: gustaf@sportaffarer.se  hemsida www.sportaffarer.se 

Medarbetare i detta nummer: PETER ROHMEé, RICKARD FAGER-

LUND, KARIN-MATTSON-WEIJBER, HANS-VIRUS LINDBERG, JOHAN 

THORéN, CLAES LUNDBOHM, MARKKU BJöRKMAN, HåKAN LEEMAN, 

FRANK ÖSTERGREN, PATRIK LAGERKVIST, PIERRE EKLUND, JOACHIM 

VON STEDINGK OCH UNO GRÖNKVIST.

grafisk form: risken finns  REPRO: STEFAN KARLSSON  

TRYCK: BOLD/DNX AKALLA, V-TAB ARÖD, GÖTEBORG OCH 

MITTMEDIAPRINT, ÖRNSKÖLDSVIK.
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På bilden ovan: Christian Alexandersson vd för Nya Nationalarenan.  

Gustaf Berencreutz,  
redaktör
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VM I BANDY RYSSLAND-FINLAND

22 JANUARI
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20-22 MARS

SM I ISRACING
28 MARS

ORIENTERING UPPSALA MÖTE
24-26 APRIL

SIMNING GRAND PRIX FINAL
24-26 APRIL

CYKEL SCANDINAVIAN RACE 
9-10 MAJ

SIMNING JÖNS SVANBERG
9-10 MAJ

SM I GYMNASTIK
29-31 MAJ

VOLTIGE
30-31 MAJ

SM I SEGELFLYG
7-14 JUNI

SWEDISH BEACH TOUR
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SM I CRICKET
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INNEBANDY STORVRETACUPEN 

27 DEC-6 JAN

På bilden ovan: Christian Alexandersson vd för Nya Nationalarenan.  
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Hur kommer det sig att Hockey-
ligans säte är i Stockholm när de 
framgångsrikaste klubbarna som 
nu styr utvecklingen ligger på 
mindre orter?

– Det är gammal tradition sedan 50 
år när serieföreningen Elithockey bilda-
des.
Vad har du för åsikt om den svens-
ka klubbhockeyn just nu?

– Oerhört stark. Trots all fotbollsbe-
vakning visar undersökningar att hock-
eyn är den populäraste sporten och 
Elitserien den populäraste ligan. 
Vad tycker du om publiksiffrorna 
för hockeyn ? 

– Elitserien är den mest publika ligan 
i Europa. Inklusive slutspelet gick runt 
2,4 miljoner på elitseriehockey förra 
året. Det är vi stolta över.  
Vad säger du om problemen för 
hockeyn i storstäderna? 

– Det finns potential inom stor-
stadshockeyn och nu tycker jag att 
klubbarna måste sätta sig ner och  
diskutera vad det är som kan göras bätt-
re. Det gäller att se möjligheterna och 
inte bara problem.
Vad säger du till dem som tycker 
det är för dålig omsättning på lag 
till Elitserien?

– I våras fick vi inget nytt lag, men de 
senaste åren har det ofta varit god om-
sättning på lag.

- I våras var också frågan om 14 lag  
uppe på Svenska Ishockeyförbundets 
årsmöte men  det beslutades att vi lig-
ger kvar på nuvarande 12. 

Hockeyligan
Ålder: ca 50
Historia: Svenska hock-
eyligan (SHL) är ett AB 
som ägs av de klubbar 
i Sverige som har lag 
i Elitserien i ishockey. 
1955 bildades  Svenska 
Serieföreningen, och 
medlemmarna var lagen i 
dåvarande Division I och 
Division II. 1957 ändrades 
namnet till Serieförening-
en Elitishockey. Då Elitse-
rien i ishockey startade 
säsongen 1975/1976 kom 
organisationens medlem-
mar att omfatta lagen i 
Elitserien, och den 1 ja-
nuari 1995 antogs namnet 
Svenska Hockeyligan.
Idé: Bildades en gång för 
att ta tillvara elitklubbar-
nas intressen. Att han-
tera sådant som det är  
bättre att klubbarna gör 
gemensamt än var och 
en för sig.
Ägare: De tolv elitserie-
klubbarna.
Ansvarsområde: Att ut-
veckla Elitserien sports-
ligt och kommersiellt.
Ekonomi: Elitserien to-
talt omsätter totalt 1,3 
miljarder. Siffran för fem 
år sedan låg på 800 000.
Huvudsponsorer: Af-
tonbladet, Svenska Spel, 
Canal Plus, Ramirent och 
Onico (Swedish Match).

Peter Gudmundson
Ålder: 56
Titel: VD för Svenska  
Hockeyligan.
Andra uppdrag: Ordförande 
i Hockey Europe.
Utbildning: Gymnasieingen-
jör med kompletterande eko-
nomisk utbildning.
Civil bakgrund:  Divisions-
chef inom Cap Gemini.  CEO 
inom Bure-sfären. Area Sa-
les Manager Ericsson Radio 
Systems.  
Sportsliga meriter:  
2 Junior SM, Junior WM 1972.
Spelat forward i Leksand och 
tog SM-guld 1973 och 1974.
Forward med Djurgården 1974-
1978. 8 A-landskamper. Klubb-
direktör i Djurgården.
Uppväxt: Leksand. Har fort-
farande huset med utsikt över 
de två templen: Kyrkan och 
Ejendals  Arena.
Bor: Bromma
Favoritklubb: Är neutral 
men man har ju sina rötter.
Intressen: Motion. Golf. Läsa 
och lyssna på böcker. Gärna 
drama. Inte bara hockey-
böcker.
Dricker helst: Vatten och 
vin.
Äter helst: 
Gärna en 
god kött-
bit.

Vad säger du till dem som tycker 
att grundserien är för lång och att 
för många lag går till slutspel? 
1975–1987 gick 4 lag till slutspel 
viket gjorde den grundserien be-
tydligt mer dramatisk.

– Vi tycker att det är tillräckligt dra-
matiskt med åtta lag i slutspelet. De se-
naste åren har grundserien varit en rik-
tig rysare. Många gånger har lagen inte 
varit klara förrän den sista 55:e om-
gången.
Kan du berätta vad det är som 
händer inom Hockeyligan just nu?

– Vissa klubbar (Djurgården, Linkö-
ping, HV, Frölunda och FBK) har sagt 
upp sina aktieägaravtal som reglerar 
ägarnas förhållande till  varann. Avtalet 
går ut våren 2010. Diskussioner pågår 
nu om hur det nya aktie-ägaravtalet ska 
kunna se ut. I avtalet regleras tex cen-
trala media och sponsringsavtal. Sam-
tidigt pågår diskussioner om hur vi ska 
utveckla svensk och europeisk hockey. 
Två arbetsgrupper är igångsatta för att 
titta på hur arbetet in om dessa områ-
den skall drivas vidare.
Samarbetar ni med andra länders 
ligor?

– Dels sker samarbetet inom ramen 
för det internationella hockeyförbun-
det och dels startade sex ligor för två år 
sedan ett samarbete som förra året for-
maliserades till det vi idag kallar Hockey 
Europe. Det är ligorna i Finland, Tjeck-
ien, Slovakien, Schweiz, Tyskland och 
Sverige. Syftet är att stärka ligornas po-

sition. Vi tror att tillväxten inom hock-
eyn kommer att ske på klubbnivå. Ett 
av målen är att få gång den lovande tur-
neringen Champions Hockey League 
igen. Den höjer värdet på de interna li-
gorna. Visionen är att vinnaren av CHL 
ska möta vinnaren av Stanley Cup.
Är du nöjd med era TV-avtal? Hur 
ser de ut? 

– Jag är nöjd. Alla matcher sänds i 
Canal Plus , SvT sänder hockeymaga-
sin och slutspelet går  i TV 5.

Från säsongen 2010 körs slutspelet i 
TV4. Produktionerna är bra och speg-
lar hockeyn på ett bra sätt.

Samtidigt som vi gör bra TV ska vi 
göra arenabesöket än mer attraktivt. 
Arenan är ju en viktig  och uppskattad 
mötesplats för människor. 
Vilka fördelar ser du med att 
sponsra ishockey och Hockeyligan?

– Hockeyn är en sport som en  
väldigt stor del av svenska folket vill as-
sociera sig med och som har en myck-
et stark mediabevakning. Företagen 
kan dra nytta av hockeyn i deras mark-
nadskommunikation utåt men även 
genom att arbeta med hockeyn för att  
stärka sin egen organisation. 
Vad tycker du om NHL?

– Ett starkt varumärke vi kan lära 
oss av men inte helt kopiera. 
Spelarflykten?

– Vi för en dialog med NHL om att 
de inte ska ta våra spelare för tidigt och 
jag tycker att vi får mer och mer accept i 
den frågan. Ska man lyckas i NHL mås-

te man vara en färdig hockeyspelare an-
nars är risken stor att man fastnar i far-
marlagen. Att få växa klart i Elitserien 
gynnar spelaren, svensk ishockey och 
NHL. 
Din åsikt om KHL?  
Skall bli intressant att följa den 
fortsatta utvecklingen. Med olje- och 
gaspengar och med uppbackning 
från den högsta politiska ledningen 
vill de verkligen utmana NHL.  
Hur viktig är länken mellan er och 
landslaget?

– Vi behöver varann. Både landslaget 
och Elitserien är viktiga lok för att driva 
hockeyintresset i Sverige.
Vad har du att säga om framtiden 
för VM, Canada Cup och OS-hock-
eyn nu när ni samtidigt ska skapa 
internationella ligor för klubbarna? 
Blir det inte en turnering för 
mycket?

– Nja. Möjligen kan jag tycka att OS 
och VM samma år känns för mycket. 
Hur går det i OS-hockeyn?

– Ryssland och Canada är favori-
ter men jag tror det går bra för Sverige. 
Skulle vi försvara OS-guldet är det en 
ren bragd.
Vilket lag vinner Elitserien?

– Frölunda Indians.
Största hockeyögonblicken?

– Mitt första SM-guld. Mitt Junior 
VM guld. OS-guldet 2006 (var själv på 
plats) kompletterat med det efterföljan-
de VM-guldet i Riga. 

TEXT Gustaf Berencreutz

foto jörgen hildebrandt

“Ny Europaliga – ett viktigt mål” 
Peter Gudmundson vill se Champions Hockey League-vinnaren möta Stanley Cup-mästarna

Peter Gudmundson är vd för Svenska Hockeyligan. 

porträttet: peter gudmundson
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sveriges FRÄMSTA idrottskommuner

För fjärde året i rad toppar Göteborg, men nu med en mindre marginal än 
tidigare mot toppkonkurrenterna Stockholm och Malmö. Stockholm närmar 
sig utan tvekan och kan Malmö få ihop sin strategi och organisation och välja 
”rätt” evenemang kan också Malmö avancera. I mellanläget på platserna 4 
till 6 är det mycket jämt mellan Solna, Östersund och Uppsala, fast utifrån 
helt olika förutsättningar. Största vinnaren är Båstad som kommer direkt in 
på listan till plats 8, just efter Halmstad. Båstad har lyckats att utveckla ten­
nisveckan både idrottsligt till ett tvåveckors evenemang och tillväxtmässigt 
genom ett antal seminarier.

Liksom Båstad bygger Mora på plats 9 på ett engångsevenemang 
(Vasaloppsveckan) som ständigt utvecklas, både storleks- och innehållsmäs­
sigt. Den samhällsekonomiska omsättning (TTO) som besökarna/deltagarna 
skapar under tennisveckorna respektive Vasaloppsveckan är omfattande lik­
som medieexponeringen. Båda evenemangen skapar ett starkt lokalt engage­

mang både från kommuninvånare och näringsliv.
Åre på plats 10 har inte genomfört några större evenemang under året, 

men vid en jämförelse med de resultat som de genomförda investeringarna 
på 3,3 miljarder i infrastruktur, anläggningar, bostäder och hotell inför och 
efter Alpina VM 2008, ser man tydligt sambandet mellan effekterna av ett 
stort idrottsevenemang och regional tillväxt.

Av de 13 kommunerna på listan visar 11 en positiv befolkningsutveckling 
under det senaste året. Nästan samtliga kommuner på listan kan också visa på 
klart positiva siffror vad gäller antalet nystartade företag. Däremot finns inget 
tydligt samband till respektive kommuns företagarklimat. 

Linköping lämnar listan därför att de inte lyckats skapa den organisation 
som krävs för att genomföra visionen att bli en ledande evenemangs- och 
idrottsstad. 

GÖTEBORG Göteborgs 
tidigare ohotade ställning 
som Sverigeetta och 

Europatopp känns inte lika 
tydlig längre. Omfattande investeringar i 
arenorna krävs för att behålla topposi-
tionen. Detta var tydligt i samband med 
Fotbollsförbundets ansökningsprocess för 
EM 2016 där en investering på 1,7 miljarder 
krävs för att modernisera Nya Ullevi till 
EM-standard. Nationalarenan i Solna kom-
mer att bli en stark konkurrent när det 
gäller megakonserter. Göteborgs styrka är 
fortfarande dess evenemangs organisa-
tion och samarbete med näringslivet samt 
nivån på den skattemässiga investering 
politikerna gör i Göteborg & Co på 225M 
kronor per år, inklusive ett 60-tal mycket 
kompetenta evenemangsspecialister. 
Strategimässigt överlägsen i Sverige. 
Evenemangen skapar en turistekonomisk 
omsättning (TTO) på mer än 500M kronor 
per år utifrån mer än 400 evenemang och 
ett besöksantal på 1,6M personer. Allmänt 
mycket stark idrottskommun – både på 
bredd och elitnivå. Världsklass på stora 
internationella ungdomsturneringar.

STOCKHOLM Tydlig 
målsättning; Stockholm 
skall vara en destination 

i världsklass avseende evenemang 
år 2030 och utgöra Norra Europas främsta 
evenemangsområde (Globe Arenas) redan 
år 2014. Nya Stockholmarenan klar 2012. 
Evenemangsorganisationen har en tydlig 
näringslivsinriktning genom att ingå i 
Stockholm Business Region. Fortfarande 
återstår att visa hur samarbetet kommer 
att fungera med de nya amerikanska 
ägarna till Stockholm Globe Arenas (AEG) 
och till deras nätverk av artister och 
idrottsevenemang. Stockholm har klara 
ambitioner att profilera sig som Nordens 
huvudstad för friidrott med ambition att 
permanenta Finnkampen från 2012. Detta 
i tillägg till DN-Galan och Stockholm Ma-
raton. Årlig TTO omsättning 800M kronor. 
Stark hotelltillväxt. Tydlig politisk styrning 
på idrott och hälsa.

MALMÖ Splittrad 
och klart begränsad 
evenemangsorgani-

sation jämfört med Göteborg 
och Stockholm. Också i jämförelse med 
Köpenhamn. Fortfarande otydlig strategi 
och uttalade mätbara målsättningar. My-
cket stark arenautveckling – absolut Eu-
ropaklass. Konkurrensen från Köpenhamn 
om större inomhusevenemang kommer 
dock att öka inom några år. Kommunala 
investeringar på ca 200M kronor i de 
båda huvudarenorna.  Starkt samarbete 
med Region Skåne inom tre av deras fyra 
strategiska evenemangsområden; häst-
sport, segling och handboll. Duktiga på 

att kontinuerligt utvärdera evenemangens 
samhällseffekter. Mindre bra på att ana-
lysera motsvarande effekter innan man 
åtar sig evenemanget. Kopplar Stadionom-
rådet till gymnasie- och högskoleutbild-
ning. Stöttar 2-miljardersprojektet World 
Village of Women Sports tillsammans med 
FIFA, UEFA och SOK. Årets tillväxtkommun. 
Internationella transporter en styrka.

SOLNA Nation-
alarenan (Swedbank 
Arena) utgör en 

del av utvecklingen av Solna 
centrum (Arenastaden). Kom-
mer att utgöra en stark konkurrent till 
Göteborg om vissa idrottsevenemang 
men inte minst megakonserter. Starka 
miljökrav har satts för arenabygget. Solna 
fortsätter utbyggnaden av andra arenor 
för inom- och utomhusidrotter, främst 
för breddidrotten. Solna är i Sverigetopp 
vad gäller partnerskap med näringslivet. 
Sverigetopp också vad gäller bredden 
på elit och ungdomsidrott. Förstärker 
den kommunala organisationen med en 
biträdande stadsdirektör med ansvar för 
bl.a. näringslivs- och evenemangsutveck-
ling. Använder konsekvent idrotten som 
verktyg i destinationsmarknadsföring och 
för tillväxtaktiviteter.

ÖSTERSUND Tar 
ett steg upp på 
listan. Fortsätter att 

konsekvent utveckla infra-
strukturen för Skidstadion. 
Fokus på skidskytte och längdskidåkning. 
Nyligen investerat i utökad läktartka-
pacitet, vallabodar och snöförvaring 
samt inte minst ett helautomatiserat  
snötillverkningssystem som garanterar 
snötillgång. Fortsätter också forsk-
ningssamarbetet med Mittuniversitetet 
och SOK för Vintersportcentrum. De 
långsiktiga och positiva effekterna av 
Skidskytte VM 2008 från näringsliv och 
invånare är mycket tydliga; sök fler större 
evenemang. Hälften av besökarna kom 
utanför Jämtland och 20% av samtliga 
besökare kom till Östersund för första 
gången. Östersund fortfarande en stark 
Vinter OS kandidat tillsammans med Åre. I 
detta sammanhang svag hotell-kapacitet.

UPPSALA Tar ett 
steg tillbaka på 
listan. Förlorat något 

av benämningen Sveriges 
SM-stad. Konkurrens från 
de städer som arrangerar SM-veckorna 
för vinter- resp. sommaridrotter. Har 
dock fortfarande ett starkt koncept för 
medelstora SM tävlingar. Bandyfinalen 
kommer att konkurrensutsättas inom 
några år. Utvecklar samarbetet med 
elitklubbarna avseende gemensam 
marknadsföring, biljettförsäljning etc. Har 

nyligen slutit avtal med tretton dam- och 
herrelitklubbar om att exponera varumär-
ket Uppsala på deras tävlingsdräkter. Helt 
unikt för Sverige och en tydlig satsning 
på att använda idrotten som verktyg för 
destinationsmarknadsföring. Fortsät-
ter att utveckla en evenemangsstrategi 
med fokus på upplevelser, tillväxt och 
turismutveckling.

HALMSTAD Tar ett 
steg upp på listan. 
Förstärker sina 

idrottsanläggningar med 
Halmstad Arena området med ytterlig-
are arenor för fotboll, inomhussporter, 
friidrott och bad/simning (klar 2010). Har 
nyligen genomfört gruppspelsmatcher 
i U21-EM i fotboll. Gav en TTO på 37M 
kronor. Har på evenemangslistan O-Ringen 
2012, Tall Ships Race 2011 samt Gymnastik 
SM 2010 och 2011. Arbetar utifrån en tydlig 
evenemangsstrategi med nyckelord som 
hemstad, kunskapsstad, upplevelsestad 
och idrottsstad. Evenemangsutveckling 
sker inom Halmstad & Co med en politisk 
styrelse och med ett evenemangsråd 
representerande idrotten, restaurang- och 
hotell sektorerna samt handelssektorn. 
Bra stöd till ungdomsidrotten samt 
utbildningsmöjligheter på gymnasie- och 
högskolenivå.

BÅSTAD Listans 
stora vinnare. Har 
lyckats att utveckla 

Båstadsveckan i tennis från en 
herrtävling på en vecka med 
tillhörande ”brattsuppvisning” från Sture-
plan till en av ATP-tourens mest uppskat-
tade tävlingar för både kvinnor och män. 
De två turneringarna spelas nu under en 
vecka var. Dessutom har kommunen under 
dessa veckor skapat ett antal intressanta 
mötesplatser för konferenser inom om-
råden som är viktiga för Båstadsregionens 
tillväxt och utveckling. TTO omsättningen 
för 2007 var 116M kronor med över 50 000 
unika besökare som konsumerade för 
1400 kronor per dygn. 80% av besökarna 
var nationella och internationella gäster 
från orter utanför Båstad. Stark nationell 
och delvis internationell medieexponer-
ing. Bra förutsättningar för tennis- och 
seglingsutbildningar.

MORA Behåller sin 
plats på listan. Har 
visat att ett strate-

giskt arbete med att utveckla 
Vasaloppsveckan nu mer än 
fördubblat TTO omsättningen i Mora. Har 
kontinuerligt investerat i Mora Skidstadion 
och längs spåret och samtidigt utvecklat 
antalet aktiviteter under vinterveckan 
och under andra delar av året. Den 
senaste mätningen (2009) visar att TTO 
nu är 115M kronor, som konsumerats av 

50 000 besökare och deltagare. I tillägg 
har ett stort antal deltagare varit på 
träningsläger vid andra tillfällen under 
året, vilket skapat ytterligare TTO på 
20M kronor i tillägg till de 12M kronor 
som arrangören fått in i sponsoravtal. 
Stark idrottskommun både inom lag och 
individidrotter.

ÅRE Tar också 
ett steg upp på 
listan. Inte därför 

att Åre genomfört några större 
evenemang det senaste året utan därför 
att konsekvenserna nu är synliga av de 
omfattande infrastrukturinvesteringar 
som genomförts sedan 2002 och med 
en ”peak” inför Alpina VM 2008. Åres 
strukturerade och långsiktiga arbete har 
som vision att ”Åre skall bli Europas mest 
attraktiva alpina året runt destination”. 
Framtidvisionen är tydlig med ett antal 
mätbara målsättningar som sedan 2002 
visar att 42% nya företag har skapats; 
att 24% fler bäddar finns tillgängliga; att 
antalet arbetstillfällen ökat med 14%. 
Detta skapat från en investeringsvolym på 
3 300M kronor. Ett exempellöst samband 
mellan ett stort idrottsevenemang som 
verktyg och en mindre regions tillväxt.

KARLSTAD Tappar 
fyra placeringar. 
Karlstad har en 

stark idrottstradition med 
bra arenor. Har också en stark elit- och 
ungdomsverksamhet liksom ett bra 
samarbete med Karlstad universitet. 
Ambitionen är tydlig; en fördubbling av 
TTO fram till år 2014. Har alltid satsat 
både ekonomiska och personella resurser 
på att göra Svenska Rallyt till en mycket 
stor internationell tävling med omfattande 
medieexponering och samhällsintäkter. 
Svenska Rallyt genomförs nu vartannat år 

i Karlstadsregionen jämfört med varje år 
tidigare. Förutom den negativa förän-
dringen av Svenska Rallyt har Karlstad 
inte kunnat visa på attraktionskraft och 
kompetens att dra till sig fler större 
nationella och internationella evenemang 
för att genomföra sin vision.

JÖNKÖPING 
Kommer från 
en runner 

up-position. Har ett antal 
goda förutsättningar att klättra. Stark 
idrottstradition, bra anläggningar, bra 
stöd till breddidrotten samt mycket goda 
utbildningsmöjligheter. Har ett av Sveriges 
bästa och bredaste idrottsgymnasier vid 
Sanda gymnasium. Saknar fortfarande en 
tydlig och mätbar evenemangsstrategi 
samt har inte investerat i de ekonomiska 
och personella resurser som krävs för att 
gå från nationella medelstora evenemang 
till större nationella och internationella 
evenemang. 

RUNNER UP HELSINGBORG  
Har satt ett högt mål för sin utveckling 
där idrott och evenemang spelar en viktig 
roll; ”att vara Sveriges mest attraktiva 
stad för människor och företag”. En del i 
detta är byggandet av Helsingborg Arena 
och en modernisering av nuvarande Idrot-
tens Hus. Genom arenabygget vill Hels-
ingborg förstärka bilden av idrottsstaden. 
Arenabygget avses bli klart till 2012 och 
arenan skall användas för inomhuseven-
emang och konserter. Investeringskostnad 
just nu är 400M kronor. Publikkapacitet 
ca 5 000 personer. För att komma in på 
listan krävs att Helsingborg nu förmår 
skapa en mätbar evenemangsstrategi 
och investera i sådana ekonomiska och 
personella resurser som behövs för att 
genomföra strategin.

Sverigelistan baseras på nedanstående faktorer
• På vilket sätt kommunen an-
vänder idrotten som verktyg 
för destinationsmarknads-
föring och som argument för 
långsiktig företagsetablering 
och inflyttning.

• Omfattningen och struktu-
ren av de internationella och 
nationella idrottsevenemang 
som genomförts eller kommer 
att genomföras samt omfatt-
ningen av samhällsintäkterna 
och internationell och natio-
nell media exponering.

• Om kommunen har en tydlig 
och långsiktig evenemangs-
strategi och om personella 
och ekonomiska resurser till-
förts i tillräcklig omfattning 
för att genomföra strategin.
I vilken omfattning som kom-
munen utvärderar de allmän-

na samhällseffekterna och de 
specifika samhällsintäkterna 
av idrottsverksamheten.

• Kommunbefolkningens all-
männa hälsoläge.

• Befintliga och planerade 
arenor för inom- och utom-
husevenemang samt deras 
kapacitet; också hur tydliga 
miljöaspekter finns med som 
underlag för beslut om evene-
mang och arenor.

• Tillgängliga utbildningar på 
högskole- och gymnasienivå 
som attraherar elitidrottare 
och möjliggör för elitidrottar-
na att stanna kvar och kombi-
nera elitidrott och utbildning.

• Omfattningen och inriktning-
en på kommunens ekonomiska 
och annat stöd till ansöknings- 

och genomförandeprocessen 
för större idrottsevenemang.

• Omfattningen av elitidrotts-
verksamhet – både lag och 
individidrottare – i relation till 
kommunens storlek.

• Omfattningen av kommunens 
stöd till ungdoms- och bredd-
idrott inkluderande särskilda 
insatser inom integration.

• Omfattningen av näringsli-
vets stöd till evenemang och 
till elitidrottsverksamheten.

• Infrastruktur, dvs. kommuni-
kations och logistikkapacitet 
för större flöden av besökare 
och varor/tjänster.

• Kommunens hotell och res-
taurangkapacitet.

• Stadens hälso och miljöprofil.

Göteborg – årets bästa idrottskommun
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Den kreativa stadens mål är att 
skapa nöjda, friska och produktiva 
medborgare, att locka nya inflyt-
tande människor/skattebetalare 
och företag att etablera sig i den 
kreativa miljön och att få turister-
na att strömma till regionen. Här 
är sport en viktig faktor.

Världens kreativa, moderna och med-
vetna städer växer. Unga och välutbil-
dade attraheras av den kreativa staden 
i alla världsdelar. Växande företag eta-
blerar sig där det finns många välut-
bildade och dessa vill ha fortsatt kun-
skapsutveckling på toppnivå, en rik 
kultur, bra kommunikationer och ett 
kreativt klimat. Invånarna vill må bra 
och för det krävs möjligheter till akti-

vering av både kropp och själ. Krea-
tiva städer attraherar också besökare 
till till exempel sport och kulturevene-
mang  vilket skapar nya verksamheter 
som attraherar än fler. En god cirkel. 

Den antika staden
Det antika Grekland, dess ideal och 
grundtankar om kropp och själ i ba-
lans återspeglades även i bygget av 
den antika staden. Här prioriterades 
kunskaper i filosofi, historia, vältalig-
het, poesi och musik i lika hög grad 
som idrott och fysisk fostran. Det 
mänskliga mötet stimulerades och 
idrottsarenan var lika viktig som tea-
tern och föreläsningssalen.

Det antika Aten och de första 
olympiska spelens kultplats Olym-

pia lyser i många stycken som modell 
även för den moderna stadens ideal. 
Redan i Aten och Olympia fanns en 
strävan efter att genom idrottstävling-
ar skapa makt och prestige för staden 
och staten.

Den moderna sportstaden
Dagens sportstäder uppstår där BNP 
är hög dvs konsumtionsförmågan är 
hög. En modern stad och sportstad 
är väl medveten om sina kärnvärden, 
sin attraktion och styrka i  varumär-
ket och hur detta ska kommuniceras 
och marknadsföras. Varje separat del 
bygger värdet och styrkan i varumär-
ket och attraktionen. 

Hur moderna och kreativa städer växer och får identitet

TEXT Björn Anders Larsson

Den moderna sportstadens profil 
byggs upp av många strukturer och 
processer:

En mångfacetterad idrottslig verksamhet in-
klusive arenautveckling och en fungerande elit 
och breddidrott

Tydliga program för miljö, hälsa och friskvård.

Ett rikt kulturliv.

Starkt evenemangsutbud inom sport och kultur.

Starkt utbildningsutbud som skapar kun-
skapsnäringar, kultur- och sportkonsumerande 
medborgare.

Stimulans för företagsetableringar och ökad 
inflyttning genom ekonomiskt och administra-
tivt stöd.

En fungerande infrastruktur som underlättar 
resor, transporter, transaktioner,  upplevelser 
och möten.

Har invånare med god hälsa låg sjukfrånvaro 
och en lång genomsnittlig livslängd.

Sport är en framträdande del av stadens iden-
titet.

Så rankas världssportstäder
I ett ekonomiskt perspektiv mäter vi 
den absoluta storleken på sporten  
i termer av intäkter, sysselsättning  
eller investeringar samt andelen av re-
gionens eller nationens ekonomi. Stor 
andel av BNP bör inverka på framti-
da rangordningen av sportstäder. Här 
finns de ekonomiskt mer utvecklade 
ländernas städer eftersom sport i så-
dana länder utgör upp till 2 procent 
av BruttoNationalProdukten (BNP). 
Sådana städer finner vi Skandinavien, 
norra Europa i övrigt, USA, Canada, 
Australien och Nya Zeeland.

Ett försök till karaktäristik och list-
ning av världens sportstäder: Den 
moderna sportstaden med många 
miljoner invånare, med ambitioner att 
ha OS eller VM är de 100-tals typiska 
världsstäderna och flera av dem men 
inte alla ser sig som sportstäder. 

Världens ledande sportstäder
Exempel på mång-
sportstäder som är 
attraktiva efter och 
mellan de stora even-
ten:
Barcelona, Sydney, Mel-
bourne, Boston, Indiana-
polis, Toronto, London, 
Paris, Berlin, Tokyo

Ensportsstäder med 
årligt återkommande 
idrottsevenemang som 
stärker staden: 
Wimbledon (tennis)
S.t Andrews (golf)
Augusta (golf)
Kiel (segling)
Ruhpolding (skidskytte)
Dubai (bygger ett stort 
sportcentrum för globala 
events)

Sydney (vänster) är ett exempel på en 
mångsportstad. Wimbledon (ovan) och 
Kiel är ensportstäder.

Göteborg – årets bästa idrottskommun

foto wikipedia commons, wimbledon.org

LEKSAND En mycket 
stark idrottstradition 
byggd kring ishockeylaget 

Leksands IF. Höga publik-
siffror på hemmaplan och ett omfattande 
intresse på bortamatcherna. Starkt lokalt 
engagemang bland kommuninvånare och 
lokalt näringsliv tydligt manifesterat vid 
bygget av Ejendals Arena. Ett av Sveriges 
starkaste varumärken inom idrott och 
därmed det starkaste verktyget för att 
marknadsföra Leksands kommun. Kom-
munen har utifrån sin storlek alltid haft 
en imponerande elitidrottsnivå också för 
individuella idrottare liksom för omfattnin-
gen av ungdomsidrotten. 
Antal invånare: 15 000.

FALSTERBO (Vellinge 
kommun) Har under 
flera år utvecklat en 

internationell hästsporttävling 

till ett världsevenemang för live sänd-
ningar i TV och med över 60 000 sålda 
biljetter under en julivecka. Evenemanget 
har kontinuerligt fått ökad internationell 
status och omsätter nu 18M kronor. Upp-
byggt som ett familjeevenemang. Mycket 
betydelsefullt för Falsterbo/Skanörs 
näringsliv, särskilt hotell, restauranger 
och handel. Ett mycket bra verktyg 
för utökad nationell och internationell 
turism. Omfattande turistekonomisk 
omsättning. 
Antal invånare: 7 000 (Vellinge: 32 000).

MARSTRAND (Kungälvs 
kommun) Använder kon-
sekvent seglingssporten 

för att skapa varumärkes-
förstärkning, turismutveckling och ökade 
intäkter till besöksnäringen. Västkustens 
seglingsmetropol. Genomförde under år 
2009 elva seglingstävlingar – både inter-

nationella och nationella. Lyckades bland 
världsstäder att få Volvo Ocean Race att 
göra ett stopp i Marstrand. Arrangerar 
VM i Matchracing för damer och herrar 
med upp mot hundratusen besökare, 
över 6 000 företagsgäster och ett 70-tal 
nationella och internationella media, 
inkluderande TV sändningar. 
Antal invånare: 1 600 (Kungälv: 40 000).

 
EDSBYN (Ovanåkers 
kommun)
Skapade ett stycke 

svensk idrottshistoria då 
lokala, nationella och även interna-
tionella intressen byggde den första 
inomhusarenan för bandy 2003. Arenan 
ägs idag av 3 200 aktieägare från 170 
orter i Sverige. Ett 70-tal sponsorer – i 
huvudsak lokala och regionala företag 
– finansierar den fortsatta utvecklingen 
och driften av arenan.  DINA Arena har 

utan tvekan givit bandylaget Edsbyns IF 
förutsättningar till kvalitetsträning på 
is under stora delar av året, vilket har 
inneburit att laget tillhör de bästa klubb-
lagen i världen. Precis som för Leksands 
IF är bandylaget det viktigaste verktyget 
för destinationsmarknadsföring och för 
lokal samling av kommuninvånare och 
lokalt näringsliv.
Antal invånare: 5000. (Ovanåker 12 000)

DEGERFORS En mer 
än hundraårig fotbolls
klubb som är synonym 

till en ort uppbyggd kring 
stålindustrin. Degerfors är ett stycke 
svensk idrottshistoria uppbyggd kring ett 
fotbollslag. Klubben har över 2 000 sup-
porters i Sverige och utomlands. Många 
av dessa verkar som ambassadörer för 
laget och för orten. Utifrån förändringar 
i näringslivsstruktur och arbetslöshet 

har alltid fotbollsklubben utgjort ortens 
angelägenhet att samlas kring. Nu på väg 
upp i seriesystemet.  
Antal invånare: 9 000.

LYSEKIL Använder 
precis som Marstrand 
seglingssporten som 

verktyg för turismutveckling 
och varumärkesförstärkning. 
Flaggskeppet i satsningen är Lysekil 
Womens Match Race med VM status. 
Anses vara världens bästa damsegling-
stävling. Stora prispengar. Arrangeras 
som ett veckolångt familjeevenemang. 
Tävlingen, som kommer att få OS status 
i London 2012, kombineras med ett antal 
festaktiviteter ”på stan”. Många med 
inriktning på mat. Mycket starka ekono-
miska samarbetspartners.
Antal invånare: 14 000. 

B-LISTAN

Leksand vinnare av B-listan

Flera mindre kommuner har en stark idrottstradition och använder den som verk-
tyg i sin marknadsföring och som bärare av positiva budskap om kommunen. Andra 
mindre kommuner har lyckats att skapa och utveckla ett årligt internationellt 
återkommande evenemang som skapar omfattande samhällsintäkter, medieexpone-
ring, turismutveckling samt upplevelser för kommuninvånarna. B-listan innehåller 
tre orter (Leksand, Degerfors och Edsbyn) med en mycket stark idrottstradition 
kopplad till en specifik idrottsklubb på varje ort samt tre orter (Falsterbo, Mar-
strand och Lysekil) som lyckats utveckla ett stort internationellt idrottsevenemang 
som skapar omfattande intäkter till besöksnäringen och betydande nationell och 

internationell medieexponering samt upplevelser för kommuninvånarna. B-listan 
visar på mindre kommuner som enligt vår uppfattning lyckats använda idrotten och 
idrottsevenemang för en imageförstärkning som förhoppningsvis långsiktigt leder 
till ökad inflyttning och företagsetablering. 

Vissa små kommuner har lyckats så väl att de slagit sig in på A-listan.
Båstad (placering 8) för sin utveckling av tennisveckan; Mora (placering 9) för 
sina investeringar i breddningen av Vasaloppsveckan samt Åre (placering 10) för 
sin tillväxt av företag, arbetstillfällen, hotell och mötesplatser. Av denna anledning 
finns dessa inte med i B-listan.
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Djurgårdens IF Fotboll, Alf Johansson, 
ordförande
1a. Cirka fyra miljoner kronor, beroende på hur många matcher 
som går på Råsunda.

2. På Stockholms Stadion ingår catering i hyresavtalet. Övrig drift 
sköts av arenaägaren Stockholms kommun.

3. Vi har ett mycket bra samarbete med kommunen.

4. Båda parter kan genom ett tätare samarbete maximera intäk-
terna vid de olika events som genomförs på arenan.

5. Det går alltid att göra mer, men vi känner ett starkt stöd för den 
verksamhet vi bedriver.

6. Mycket viktig, det vore en stor förlust för staden om Djurgården 
flyttade sin verksamhet till annan ort.

Djurgårdens IF Hockey,  
Tommy Engström, klubbdirektör
1a. I grundserien betalar vi en hyra på 2,7 miljoner kronor för att 
spela på Hovet som ägs av Stockholm Globe Arenas som i sin tur 
ägs av AEG Facilities. Sedan betalar vi 1,6 miljoner kronor i kallhyra 
till Stockholms stad för hyra av Mälarhöjdens ishall. För A-lagsträ-
ning på Hovet betalar vi 1 600 kronor i timmen.

2. Stockholms kommun och AEG Facilities.

3. Tittar man på vår hyra så är den helt okej. Men tittar man på 
andra lag runt om i landet har de betydligt bättre samarbete och 
förutsättningar än oss. Idag tar vi in intäkter från biljettförsälj-
ning, souvenirer och numera viss del i kioskförsäljningen. Men vi 
har inga intäkter från loger, restauranger och så vidare vilket gör 
att vi halkar efter. 

4. Dialogen är väl bra men det känns som om alla politiska beslut 
tar för lång tid i den här staden. Vi skulle behöva en ny arena för 
att kunna hänga med ekonomiskt.

5. Jag tror inte att de utnyttjar det alls. 

6. Traditionellt sett betyder Djurgården och även AIK oerhört 
mycket för Stockholm och vi är det lag i Sverige med mest SM-
guld i ishockey. Det känns som om det finns en fördelningsprincip i 
Stockholm som inte finns på mindre orter. Här spelar det ingen roll 
hur stor eller liten en förening är eller om det handlar om bredd 
eller elitidrott. Det känns som om alla får lika mycket stöd medan 
det i till exempel Linköping finns en större acceptans att Linköping 
HC är kommunens största varumärke när det gäller idrott. 
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Klubben och kommunen

Djurgårdens IF Hockey drömmer om en ny arena medan Färjestads BK, som äger sin egen 
arena, anser att det är bättre att vara hyresgäst hos kommunen. Åsikterna kring arenafrågan 
och samarbetet med kommunerna går isär bland Sveriges största idrottsklubbar. Samtidigt är 
de allra flesta klubbar överens - Kommunerna borde stödja föreningarna med mer pengar. 

1a. Vad betalar ni i arenahyra per år?

b. Om ni äger arenan – vilka och hur 
stora är era övriga arenakostnader?

2. Vem tar hem pengarna av driften?

3. Får ni tillräckligt stöd av kommunen?

4. Vad i ert samarbete med kommunen 
skulle kunna bli bättre?

5. Anser ni att kommunen drar nytta av 
er klubbs varumärke på bästa sätt?

6. Hur viktig är klubben för stadens 
varumärke?

AIK Fotboll, Annela Yderberg, VD
1a. Vi betalar 250 000 kronor per match vilket blir runt fyra 
miljoner kronor per år till Svenska Fotbollsförbundets dot-
terbolag Råsunda Holding som äger arenan. Utöver det hyr vi 
restaurangen för en fast månadskostnad. Om Hammarby eller 
Svenska landslaget spelar betalar vi en omsättningshyra på 
restaurangen men då får vi alla intäkter.

2. Råsunda Holding sköter driften av Råsunda och det finns 
ett annat företag som sköter kioskförsäljningen. Vi får intäk-
ter för biljett och souvenirförsäljning. I samband med match 
ingår viss personal som sitter i inträde med mera. Eftersom 
vi har stor erfarenhet av att arrangera högriskmatcher har vi 
vår egen säkerhetspersonal.

3. I elitverksamheten är den främsta kontakterna med kom-
munen när vi planerar våra evenemang. I övrigt är det vår 
fotbollsförening som driver ungdomsverksamhet samt vår 
damverksamhet som har mest kontakter med kommunen. Den 
enda kontakt verksamheten kring AIK har med kommunen är 
när vi planerar säkerhetsfrågor. 

4. Jag tycker att vi har ett bra samarbete. Till exempel så ar-
rangerar vi tillsammans med kommunen timmarna innan der-
bymatch något som heter Förspel utanför arenan för att för-
hindra bråk och fylla. Detta görs framförallt för ungdomar och 
vi brukar ta dit band och anordna andra aktiviteter. 

5. Det är svårt att svara på. 

6. AIK är en storklubb och borde vara en del av flera identite-
ter i Solna och Stockholm. Och jag tror att det är så. Kommu-
nen är angelägen om att vi som Solnaklubb ska spela på den 
nya arenan som kommunen bygger tillsammans med Svenska 
Fotbollsförbundet. Just nu för vi en dialog med kommunen.

AIK Hockey, Peter Mellqvist, 
ordförande
1a. Vi spelar på Hovet som är en del av Stockholm Globe 
Arenas (ägs av AEG Facilities, reds.anm).

2. AEG Facilities

3. Det är välkänt att Stockholms stad inte gör tillräckligt för 
hockeyn.

4. Se svar ovan.

5. Nej, kommunen inser inte storheten i AIK: s varumärke.

6. Självklart bidrar AIK till att stärka Stockholms varumärke. 
Folk associerar sig gärna med AIK, men vi har en unik situa-
tion med ungdomsverksamheten i Solna och seniorhockeyn 
i Stockholm.

Färjestads BK, Lars Glennert,  
före detta klubbdirektör
1a. Vi äger arenan via vårt helägda fastighetsbolag. 

b. Driftskostnaderna inklusive räntor och avskrivningar upp-
går till 24 miljoner kronor årligen. Alla tror att det bara är 
en stor fördel att äga arenan men det är definitivt bättre att 
bara vara hyresgäst i en arena som kommunen äger. Att driva 
arenan är en stor börda då det behövs personal och en admi-
nistration som sköter arenan. Dessutom är det ett ständigt 
underhåll som kommunen i vanliga fall står för. Nu har vi lyck-
ats rent sportsligt men det var ett stort åtagande som vi gjor-
de när vi byggde arenan för 160 miljoner kronor. På den tiden 
var det inte lika låga räntor som nu. Men vi ångrar oss inte. 
Det ställer höga krav på föreningen och ledningen att stän-
digt vara aktiva och hitta på saker som kan locka publik och 
företag till arenan. Fördelen är att du bestämmer själv och att 
hemmamatcherna inte kan krocka med andra arrangemang 
som Melodifestivalen. 

2. Naturligtvis gör fastighetsbolaget det.

3. Avtalet med kommunen träffades år 2000 när vi övertog 
arenan och byggde en ny hall. Ett avtal som enligt vårt sätt 
att se är alldeles för dåligt. Kommunen hyr in sig med re-
klamplats, loge och ungdomsistider för sex miljoner kronor 
årligen i 20 år vilket måste ställas i förhållande till våra drifts-
kostnader. Med tanke på den marknadsföring klubben ger 
staden är detta för lite. Det är klart att man kan önska sig mer 
pengar men går vi in i ett avtal så lever vi efter det. 

4. Samarbetet fungerar väl men kan naturligtvis vidareut-
vecklas.

5. Ganska väl. Kommunen använder vårt namn i sin marknads-
föring för att locka besökare till Karlstad.

6. Detta ska kommunen svara på men vi ser oss som en stor 
och viktig del i staden. Det är inte som i NHL där man kan 
flytta lag utan Färjestad sitter ihop med Karlstad. Våra fram-

gångar har varit bra för både Värmland och Karlstad. 

Frölunda Indians, Peter Gyllander, 
informations- och presschef
1a. Ingen officiell siffra. (Got Event som ägs av Göteborgs stad 
äger Scandinavium, reds.anm) 
2. Got Event står för alla driftskostnader. (Frölunda Indians 
tar in intäkter från biljett, souvenir och reklamförsäljning, 
reds.anm) 

3. Vi har ett bra samarbete och löpande dialog med Got Event 
som driver Scandinavium. 

4. Den dialogen tar vi internt. 
5. Inga synpunkter på kommunens sätt att hantera vårt varu-
märke. Utmärkt samarbete kring Rekordmatchen 28 decem-
ber som spelas utomhus mot Färjestad. 
6. Frölunda Indians har en tydlig koppling till Göteborg och 
lockar över 300 000 besökare till matcherna i Scandinavium 
varje säsong.

enkÄt av Pierre Eklund & Patrik lagerkvist  foto wikipedia commons

ENKÄTEN

Råsunda Fotbollstadion

Stockholms Stadion

Löfbergs Lila Arena
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Helsingborgs IF, Paul Myllenberg,  
klubbdirektör
1a. Vi betalar cirka 3,6 miljoner kronor per år i hyra för Olympia 
till Helsingborgs kommun som äger arenan. Vi bekostar och ge-
nomför driften och dessa kostnader står vi själva för. 

2. Driftkostnaderna uppgår till 2,5 miljoner kronor. Då innefat-
tas A-plan samt träningsplan samt skötsel av en inomhushall 
som vi äger själva. Vid andra större arrangemang görs ett avtal 
mellan klubben och staden i varje enskilt fall som reglerar vem 
som tar risken och vem som får intäkterna-

3. Ja, vi tycker att vi har en bra dialog med staden. 

4. Vi måste få en snabbare process kring en framtida ombygg-
nad av arenan.

5. Varumärket utnyttjas bra idag men det kan naturligtvis bli 
ännu bättre. Klubben engagerar sig därför i frågor som till ex-
empel ansökan om EM 2016 med Helsingborg som spelort efter-
som vi anser att det gynnar både staden och HIF.

6. Vi är en av stadens främsta varumärke, både nationellt och 
internationellt. Vi är kanske det främsta och därför är klub-
ben viktig för staden. Vi i HIF är också angelägna att det skall 

vara så.

Olympia, Helsingborg.

HV71, Tommy Fritz, klubbdirektör
1a. Vi betalar 14 miljoner kronor till vårt eget bolag HV71 fastig-
hets AB.  I den summan ingår drift, hyra och underhåll. 

b. Personal som vaktmästare och arenachef ligger under bo-
laget.

2. Vi sköter all drift internt under vårt fastighetsbolag. 

3. Vi är väl den klubb i Sverige som får nästan minst i stöd av sin 
kommun. Få klubbar i Sverige har behövt bygga sin egen arena 
och träningshall. Det finns både risker och möjligheter med 
att äga sin egen hall.  För oss har det varit en bra lösning men 
det finns en gräns på hur mycket en ideell förening ensam kan 
satsa. Det blir en obalans mellan klubbarna när det ser olika ut 
i olika kommuner. 

4. Vi har en bra relation i övrigt. Till exempel ställer kommunen 
upp och hjälper oss med kortegen när vi har vunnit SM-guld. 
Men pratar vi ekonomiska termer så finns det mycket att för-
bättra. Jag hörde någonstans att Uppsala kommun sponsrar 
13 stycken klubbar i kommunen och Jönköpings kommuns stöd 
räcker knappt till driften av vår träningshall. Sen får vi se hur 
vår relation är i höst när vi ska bygga ut kontorslokaler, trä-
ningshall och arenan. 

5. Det skulle kunna exponeras mer då vi är en viktig del av sta-
den. 

6. Det är svårt att mäta i pengar vad ett SM-guld ger i stolt-
het och marknadsföring. Personligen tror jag att vi är väldigt 
viktiga för Jönköpings kommun då vi är ett av de största varu-
märkena.  

Linköpings HC, Mike Helber, klubbdirektör
1a. Totala hyran säsongen 2008/09 blev 21 664 000 kronor. Lin-
köpings Kommun äger arenan via sitt dotterbolag LKF. LHC via 
dotterbolag ansvarar för driften i arenan och bär delar av kostna-
derna som uppstår. 

2. Linköpings HC bolag Ispalatset har ansvaret för att genom-
föra driften i Cloetta Center sedan två år tillbaka. För att upp-
fylla uppdraget har vi fyra anställda samt underhållskostnader. 
Ispalatset har dessutom haft driftsansvar i ett antal år för stora 
delar av Stångebro sportfält (bandy, fotboll, ishockey). Intäk-
terna är delvis fasta och delvis rörliga beroende på användnings-
grad under året. I och med alla upphandlingar är offentliga samt 
att det finns flera driftsbolag i Linköping som är intresserad av 
uppdraget är priserna pressade – med andra ord intäkter täcker 
kostnader. LHC vinst är att vi har bättre styrning och kontroll 
över isverksamheten i arenor. LHC äger rätt till reklam, biljet-
ter, mat och dricka vid ishockeymatcher men inte övriga events i 
arenarummet.  Med andra ord vid stora events som Melodifestival 
och konserter är det Arenabolaget i Linköping (kommunalt bolag) 
som får intäkterna. 

3. Det beror på vad man jämför med men vi kan konstatera att Lin-
köpings HC har stora konkurrensnackdelar jämfört med andra elit-
klubbar inom ishockey – när vi har jämfört arenahyran samt stödet 
från respektive kommun och dess bolag. LHC betalar över 21,5 mil-
joner kronor i hyra samt 23,3 miljoner i skatteinbetalningar. Linkö-
pings kommun, via sina kommunala bolag, köpte produkter i form 
av marknadsföring för enskilt bolag, aktiviteter med spelare samt 
platser i arenan för att representera kunder, anställda, eller Lin-
köpings invånare på matcher för cirka 3,2 miljoner kronor 08/09. 
Denna summa var 1,8 procent av LHC omsättning förra säsongen. 
Inkluderat i ovanstående summa betalade Linköpings kommun, ej 
via kommunalt bolag, 200 000 kronor för hyra av en loge i Cloetta 
Center. Det som ingår i denna kostnad är tillgång till logen alla da-
gar om året som arenan är öppen för diverse möten samt tio plat-
ser till alla LHC hemmamatcher inklusive slutspel.

4. Det finns delar som är mycket bra samt delar som vi anser 
bör bli bättre. Från vår synvinkel anser vi att Linköpings kom-
mun skulle betala för en del av det marknadsföringsvärdet kom-
mun får tack vare det positiva exponering som LHC genererar i 
massmedia.

5. Linköpings kommun i sig har valt att inte betala för att använda 
sig av LHC varumärke eller marknadsvärde.  Linköping kommun 
utnyttjar inte klubbens varumärke på något sätt i och med att de 
får marknadsföring ”gratis” eftersom föreningen har Linköping 
i namnet. Linköpings kommun har satt upp ett mål att Linköping 
skall bli Sveriges främsta idrottsstad 2015 och givetvis räknar man 
att LHC är en väldigt viktig del i detta. 

6. Svårt att sätta ett värde på detta men tidigare studier från Lin-
köpings Universitet har tagit fram visar att SAAB, LHC och LIU är 
Linköpings mest kända varumärken. Värdet av hur LHC varumär-
ke framhäver Linköping som stad är svårt att mäta.

Malmö IF Redhawks, Pehr Malmström, VD
1a. Det kommenterar vi inte. Vi äger inte Malmö Arena. (Heders-
ordförande Percy Nilsson äger arenan. Malmö Redhawks beta-
lade en symbolisk summa på två miljoner kronor i hyra säsongen 
2008/09 i stället för att Percy Nilsson gick in och sponsrade klub-
ben, reds.anm).

2. Se ovan.

3. Vi får inget stöd av Malmö kommun. (Malmö Arena får fem mil-
joner kronor om året i tio år av Malmö kommun för att arenan he-
ter Malmö, reds anm.)

4. Marknadsföringen av hockeylaget kan bli bättre.

5. Nej, det gör dem inte. 

6. Vi är stadens andra starkaste idrottsvarumärke vilket måste 
anses som betydande i Sveriges tredje största stad.

Malmö FF, Per Welinder,  
kommunikationschef
1a. Svårt att svara på eftersom vi hyr arenan av oss själva 
och inte av kommunen. Swedbank Stadion ägs till 50 procent 
av Peab, 25 av Malmö FF och 25 av Erling Pålsson Teknik och 
Fastighets AB.

2. Komplicerat att svara på. Fastigheten drivs av MFF event AB 
som till 100 procent ägs av Malmö FF. På stadion finns även en 
O´Learys-restaurang och idrottsskolor. Malmö FF har gått från 
att vara en fotbollsklubb till något mycket mer.

3. Vi har ett gott samarbete med kommunen och de har varit 
engagerade och har bland annat skjutit till marken till den nya 
stadion. (Malmö kommun har delvis finansierat arenan med 
ett amorterings- och räntefritt lån på 145 miljoner kronor, 
reds.anm).

4. Vi har en dialog om allt och vi känner att samtalen är frukt-
bara. 

5. Vi känner att näringslivet och kommunen engagerar sig.

6. Att vi heter Malmö bidrar till identifikation och vi är det 
kändaste varumärket.

Plannja Basket, Lars Mosesson, klubb-
direktör
1a. Hyran ligger på runt 400 000 kronor per år. Vi betalar 15 
500 kronor per match i grundserien och 20 000 kronor per 
match i slutspelet. Det är Luleå kommun som äger hallen.

2. Luleå kommun sköter driften.

3. Vi har ett bra samarbete med Luleå kommun men självklart 
skulle man vilja ha ännu mera samarbeten.

4. Framförallt marknadsföringen i samband med bortamat-
cherna skulle kunna bli bättre.

5. De är bra på att utnyttja vårt varumärke men det kan sä-
kert bli ännu bättre.

6. Luleå mår bra av att ha bra elitidrott när det gäller både 
basket och ishockey samt även manlig respektive kvinnlig 

idrott (Luleå Basket).

IFK Göteborg ville inte deltaga i enkäten. 

IF Elfsborg, Stefan Andreasson,  
klubbdirektör
1. Borås Arena ägs av IF Elfsborgs dotterbolag Borås Arena 
AB. Bolaget hyr ut arenan till Borås kommun som vi sedan hyr 
match- och träningstid av. Vi betalar cirka sex miljoner per år 
för att hyra arenan men får intäkterna från reklamförsäljning. 
Fördelen med att äga sin egen arena är att man vet vad det 
kostar varje år samt att vi själva bestämmer vilka kringarr-
angemang vi vill göra. Nu har inte det fått den effekt som vi 
har tänkt då det är svårt att göra vissa evenemang i nuläget. 
Men vi har i alla fall möjlighet att utveckla detta i framtiden. 
Dotterbolagets ambition är att gå plus minus noll. 

2. Drift och underhåll sköts av kommunen. Den ena läktaren, 
Ålgårdsläktaren, som har affärslokaler såldes till kommunens 
fastighetsbolag IBAB för att finansiera arenan. IBAB tar hand 
om hyresintäkterna från hamburgerrestaurangen MAX som 
finns på läktaren. Orsaken till att vi har det här upplägget att 
vi hyr tillbaka arenan är att kommunen gick in som borgen för 
ett lån när vi byggde arenan. 

3. Ja, vi har ett oerhört bra samarbete och det är en stor 
nyckelfaktor bakom våran framgång. 

4. Allt kan väl bli bättre? Nu är vi väl så nära varandra man 
kan komma. Kommunen var vår huvudsponsor under vårt spel 
i Europa och just nu jobbar vi ihop för att ta fram en ny trä-
ningsanläggning till oss. 

5. Ja, om de frågar oss får de använda vårt varumärke och 
det är klart att de gör. Vi arbetar för att på något sätt få nam-
net Elfsborg att bli mer förknippat med Borås. 

6. Jag är helt övertygad om att vi är nummer ett. Även om det 
finns fler saker som förknippas med Borås så är vi det star-
kaste varumärket. 

IK Sirius Bandy, Janne Sjonemark, 
ordförande
1a. Vi betalar 100 000 kronor för elitmatcher och 100 000 kro-
nor för träning. 

2. Uppsala kommun.

3. Nej. Generellt sett är Uppsala en stad där arenafrågan har 
halkat efter övriga jämförbara städer.

4. Det handlar om dialog. Känslan är att kommuner gene-
rellt kommer att få svårt att prioritera till exempel anlägg-
ningsfrågor. Jag tror att kommunerna måste bli tydliga mot 
idrottsrörelsen. Vad vill klubbarna och kommunen? Vad är vår 
kärnverksamhet? Framtiden kan vara ”arenabolag” där kom-
mun och idrottsrörelse samverkar. I Uppsala har vi utmanar-
rätt men vi har inte ork att utmana. Till exempel tidbokningar 
skulle idrottsrörelsen i Uppsala kunna ta över.

5. Nej. Vi och andra elitklubbar i Uppsala har samma syn runt 
detta.

6. Med de framgångar vi har haft borde Sirius bandy vara mer 
attraktivt.

Borås Arena.

Swedbank Stadion, Malmö.

Malmö Arena
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idrottskommuneN

Den folkkära ishockeyföreningen 
Leksands IF slog publikrekord och 
ökade sponsorintäkterna förra sä-
songen, trots spel i allsvenskan.

Leksands IF har något speciellt, nå-
got som gör att föreningen älskas 
långt utanför kommungränsen – var-
för?

– För att svara på det skulle man 
nog ha läst vidare på högskolan… Jag 
tror att man håller på det småskaliga i 
förhållande till det stora, säger Bertil 
Daniels, ordförande Leksands IF.

I oktober 2005 stod Leksands nya 
ispalats – Ejendals Arena – klar. Ett 
bygge som nu har stått värd för två 
deltävlingar i Melodifestivalen.

– Det har stärkt stadens varumär-
ke och möjligheten till en bra mötes-
plats. Publik- och sponsorintäkterna 
har ökat, säger Daniels.

– Publiksnittet förra säsongen låg 
på 5 400 personer, åttonde bäst i hela 
Sverige och då ska man ha i åtanke 
att det bor drygt 15 000 i Leksand, 
fortsätter han.

Hur har finanskrisen påverkat ert 
arbete med sponsorer?

–  I dag kan man inte bara gå med 
håven, man måste ha något att erbju-
da.

Erik Hasselberg, marknadsansva-

När Alingsås HK vann SM-guld i 
Globen i våras var det en stor över-
raskning. Nu väntar ett nytt äventyr 
med spel i Champions League mot 
världens bästa klubblag. Samtidigt 
ser kommunen nya möjligheter att 
nå ut med sin marknadsföring.

– Det var något alldeles otroligt 
det som hände i Globen och när la-
get kom hem hyllades det på torget av 
10 000 alingsåsare, säger Ulf Nilsson, 
ordförande i Alingsås HK.

– Går man på stan är det alltid nå-
gon som vill prata om hur det kom-
mer att gå i år, här lever man med 
handbollen, fortsätter han.
När började ni tro på guld?

– Vi började inte ana det förrän när 
det vände i matchserien mot Ham-
marby.
Vad gjorde att ni kunde gå hela 
vägen?

– Det var många faktorer, men en 
grundläggande är att vi sedan tre år 
tillbaka har en bra tränare i Robert 
Wedberg och en trupp med många 
hungriga spelare. Sedan klarade vi 
oss bra från skador.

Säsongen 2009-10 kommer att 
slita på såväl spelarna som ekono-
min. Hemmamatcherna i Champi-
ons League kommer att spelas utan-
för Alingsås, eftersom Nolhagahallen 
inte håller tillräckligt hög standard.

– Det kan betyda bra intäkter be-
roende på intresset i Trollhättan och 
Jönköping, men det vet vi inte än. Nu 
har vi bara koll på utgifterna och det 
kommer att kosta en bit över en mil-
jon kronor, säger Ulf Nilsson.
Har SM-guldet gjort det lättare att 
locka sponsorer?

– Det är dystra tider och svårt att 
få in stora sponsorer, men vi har lyck-
ats få in de nödvändiga intäkterna på 
mindre företag.

Förhoppningsvis kan framgång-
arna i våras och spel i Europa stärka 
AHK:s och kommunens varumärke – 
det tror i alla fall Lennart Anderberg, 
VD Alingsås Futurum.

– För samhället och näringslivet 
har ingenting tidigare varit i närheten 
av den massmediala uppståndelsen 
som det blev efter guldet, säger han.
Vad betyder AHK för kommunen?

– För några år sedan var vi nöj-
da med att få använda en lagbild av 
AHK på tex en mässfolder vilket gav  
bra resultat och nya kontakter. Idrot-
ten fungerar ofta som en bro.

Men vilka nya möjligheter öppnas 
inte nu genom SM-guldet och Euro-
paäventyret i  Champions league.

– Fler tv-sända matcher innebär 
större exponering och företag kan an-
vända AHK för att bli synliga på en 
större marknad, säger Anderberg och 

rig på kommunen, berättar om två 
exempel på hur samarbetet med LIF 
ser ut.

– Alla nyinflyttade får en inbjudan 
till Ejendals Arena. Vi informerar om 
kommunen och om Leksands IF is-
hockey. Föreningen bjuder på hock-
eybiljett och vi bjuder på fika, säger 
han.

–  Om ett företag vill flytta hit hän-
der det att vi äter middag tillsammans 
och sedan går vi på hockey, fortsätter 
han.

Hasselberg är själv inbiten LIF-
supporter. Som liten lyssnade han 
ofta på Radiosporten och favorit-
spelarna hette Dan Söderström och 
Mats Åhlberg.

– Största ögonblicket var när Lek-
sand mötte AIK i Globen för en plats 
i elitserien. Leksand vann match-
en och det var 10 000 dalmasar och 
dalkullor på läktarna. Efter matchen 
sa kaptenen i AIK att det skulle bli 
skönt att spela i Leksand nästa match 
med motiveringen ”där går det bara 
in 6000 leksingar”.

LIF:s betydelse för samhället Lek-
sand kan inte överskattas. Mats Möl-
ler, näringslivschef på kommunen, 
säger:

– Föreningen gör det lättare för fö-
retag från Leksand att ta kontakt med 
andra ute i landet. Det är en dörr-
öppnare, ibland får man höra – ”Lek-
sand känner jag till, det är mitt favo-
ritlag”. Sedan är arenan en oerhört 
viktig mötesplats där man träffar och 
tar med sig kunder. 

I skrivande stund har Leksand pre-
cis börjat färden mot en plats i elitse-
rien 2010–11, den skulle vara värd 
drygt 20 miljoner i tv-intäkter och 
innebära ännu bättre möjligheter för 
kommunen och föreningen att fort-
sätta utvecklas.

–  Vi har ambitionen att gå upp och 
målsättningen är att minst gå till kval-
serien, väl där kan allt hända, säger 
Bertil Daniels. 

Hockeyn och arenan 
öppnar dörrarna för staden

Handbollen stärker staden 
och för klubben ut i Europa

Leksands IF, med kommunens näringslivschef Mats Möller(höger) i ryggen, satsar mot elitserien.

Hela Alingsås firade handbollsguldet i våras.

Fakta kommunen
Invånare: 5 861 i tätorten, 15 300 i 
kommunen.
Geografisk placering: I Dalarna, vid 
sjön Siljan.
Smeknamn: Centrala Leksand kallas i 
folkmun för Noret.
Antal företag: Cirka tusen, de flesta 
småföretag.
De största arbetsgivarna: Leksands 
kommun, Clas Ohlson, Leksands Bröd, 
Bergkvist – Insjön AB (sågverk), Ejendals 
(skyddskläder), Tomoku Hus (trähus för 
export till Japan) och Leksands IF.
Politik: Leksands politiska ledning be-
står av centern och socialdemokraterna. 
Leksands kommunalråd heter Ulrika Lil-
jeberg (c) och är 39 år. Bland de yngsta 
i Sverige och garanterat den enda som 
spelar hockey.

Fakta Leksands IF
Grundad: År 1919, ishockey sedan 1938.
Arena: Ejendals Arena, med plats för 7 
650 personer.
Publikrekord i nuvarande arenan: 8 
017 mot Mora den 6 januari 2006.
Svenska mästare: Fyra gånger (1969, 
1973, 1974, 1975).
Säsonger i högsta serien: Totalt 53, 
varav 29 i elitserien.
Plats i elitseriens marathonta-
bell: Åtta.
Supportrar: Leksands Superstars.
Spelare vars tröjor hänger i taket: 
Nummer 2, Åke Lassas och nummer 18 
Jonas Bergqvist.
Huvudsponsorer: Bergkvist Insjön, 
Clas Ohlson, DalaKraft, Dalarnas Försäk-
ringsbolag, Ejendals, Leksands Knäck-
ebröd, Leksands Sparbank, Hotell Lång-
bers, Skoglunds Leksand.

Fakta kommunen
Invånare: 22 900 i tätorten.

Geografisk placering: I Västergötland 

vid sjöarna Mjörn och Gerdsken.

Smeknamn: Potatisstan, eftersom 

alingsåsaren Jonas Alströmer förde in 

potatisen i Sverige.

Fakta Alingsås HK
Grundad: År 1973.

Hemmahall: Nohagahallen, med plats 

för 1 350, ska bli 2 000.

SM-guld: Ett (2009).

Säsonger i högsta serien: Nio.

Placering i maratontabellen: 25:a.

Supportrar: Blåljus.

avslutar med en entusiastisk jämfö-
relse. 

– Tränaren Robert Wedberg lik-
nade matchen mot Ciudad Real som 
om Gais skulle möta Barcelona i fot-
boll. Det är världens bästa hand-
bollslag som kommer hit för att möta 
Alingsås HK, det är knappt att man 
vågar tro att det är sant. 

Text patrik lagerkvist

Text patrik lagerkvist

foto Per Daniels

foto Patrik Skoglöw
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sponsorprofilen

Du har tidigare varit verksam i bo-
laget Sponsor Strategi. Vad kunde 
ni hjälpa era kunder med? 

– Att utifrån företagens varumär-
kesstrategi skapa en sponsorstrategi 
som svarar på frågorna Om man ska 
vara sponsor. Vad man ska sponsra. 
Hur man ska aktivera och med vilken 
förväntad effekt. Till bolaget fanns ett 
dotterbolag som erbjöd instrument 
för att mäta sponsorinsatserna, Spon-
sor Statistik. Byråbakgrunden är till 
stor hjälp i min nuvarande roll som 
varumärkeschef för Svenska Spel.
Hur viktig är idrotten som mark-
nadsföringskanal för Svenska Spel?

– Väldigt viktig! Vi har en lång tra-
dition av att vara idrottens bästa vän. 
Frågar vi idag vad svensken associe-
rar vårt varumärke med kommer spel 
upp som nummer ett och idrott som 
nummer två. För oss är det viktigt att 
fortsätta vårda relationen med idrot-
ten pga den allt hårdare konkurren-
sen från privata aktörer på internet. 
Du säger att den är väldigt viktig 
samtidigt som era sportspel – spel 
med sportanknytning – enbart står 
för 30 procent av omsättningen.

– Svenska idrottsframgångar berör 
väldigt många och ca 5 miljoner män-
niskor spelar någon gång per år hos 
oss. Oavsett om du spelar på sport-
spel eller köper en Kenorad gillar folk 
att delar av spelet går till svensk idrott. 
Nästan alla har på något sätt en kopp-
ling till folkrörelsen svensk idrott. 
Sport och spel hör ihop. Båda förete-
elser kittlar. 
Hur stor del av er marknadsfö-
ringsbudget är sponsring?

– Ca 40 procent. Vi sponsrar inga 
enskilda klubbar utan enbart special-
idrottsförbund och RF(se faktaruta). 
Vi sponsrar även en del kulturevene-
mang, Hjärnfonden och lite annat. 

Hur mycket i pengar satsar ni på 
aktivering av era sponsorskap?

– Aktiveringskostnaderna ingår i 
ovanstående 200 miljoner.
Hur aktiverar ni sponsorinsatserna?

– Med risk för att vara klyschig så 
försöker vi använda alla de kanaler 
som bäst gör jobbet utifrån de mål vi 
satt upp. Vi vill alltid kombinera mass-
kommunikation med ett personligt 
anslag på arenan och andra mötes-
platser. Vi tittar mycket på de sociala 
medierna just nu. 

–  Vi vill nå ut till så många som 
möjligt vilket ofta innebär att vår re-
klam handlar om de rättigheter som 
ingår i våra sponsoravtal. Det är där-
för jätteviktigt för oss att få använda 
de riktigt stora stjärnorna i de idrotter 
vi sponsrar i vår marknadsföring 
Hur mäter ni era sponsorinsatser?

–  Vi följer upp och mäter all spons-
ring som vi aktiverar. Och all mätning 
är direkt kopplad till tydliga affärs-
mål med respektive sponsorinsats. 
Oavsett om vi vill promota en konsu-
mentinriktad spelprodukt eller vårda 
specifika relationer med några bland 
våra intressentgrupper. 
Nya arenor växer upp som kanta-
reller i juli. Har ni på Svenska Spel 
en speciell ”Arenadivision” med 
anpassat spel direkt på arenan? 

– Kul att du frågar. Det är en av de 
saker vi tittar på just nu. Vi vill skapa 
norra Europas främsta spelupplevel-
se på den nya Nationalarenan för fot-
boll i Solna. Vi vill helt enkelt bidra till 
att höja upplevelsen för de framtida 
arenabesökarna. Allt är på idéstadiet 
och vår affärsutvecklingsavdelning 
jobbar för högtryck.  
Hur viktig är ”hemmaarenan” – 
publiken i TV soffan – för er?

– Mycket viktig. Vi vill att så många 
som möjligt ska förstå hur stolta vi är 

över våra sponsorskap. Det förmed-
lar vi både genom banners och unik 
arenaexponering men framför allt ge-
nom skräddarsydda reklamfilmer för 
att nå den breda TV-publiken.
Anders Borg vill inte att spel ska 
marknadsföras för hårt. Känner du 
dig inte av det skälet bakbunden i 
din roll som varumärkeschef?

–  Vi får avvakta en eventuellt ny 
spellagstiftning och får anpassa oss ef-
ter de direktiv som kommer. Vi får lira 
bollen från den planhalva den ligger 
helt enkelt. Våra reklaminvesteringar 
är mer eller mindre de samma som för 
4-5 år sedan (i kronor ca 300 miljo-
ner brutto exkl sponsring. red anm). 
Skillnaden är att vi då stod för cirka 60 
procent  av den totala spelrelaterade 
reklamen i landet. Sedan internetspe-
landet introducerades är vi nu nere på 
cirka 20 procent. De utländska spel-
bolagen som enligt nuvarande lag inte 
får marknadsföra sig i Sverige inves-
terar trots detta uppskattningsvis en 
miljard kronor på spelreklam i år. Nu 
ligger saken i träda hos domstolarna i 
väntan på den nya spellagstiftningen. 
Hur ser du på den utländska kon-
kurrensen?

–  Vi har i grunden inga problem 
med konkurrens, dock önskar vi tyd-
ligare regler och väntar med spänning 
på den nya spellagen och dess konse-
kvenser för alla parter på spelmarkna-
den. Vilket regelverk som än ska gälla, 

måste det omfatta samtliga aktörer på 
marknaden, så är det inte idag. 
Skulle idrotten klara sig utan er 
hjälp idag? 

– Absolut, men kanske lite sämre. I 
en marknad där vi inte skulle finnas är 
min övertygelse att utländska spelbo-
lag aldrig skulle lägga in flera hund-
ra miljoner av sina aktieägares vinster 
i svensk breddidrott. De skulle plocka 
russinen i kakan med resultatet att 
breddidrotten blir de stora förlorarna.  
Så idrotten är spelberoende?

– Idag får idrotten ca 1,4 miljarder 
öronmärkta kronor från Svenska Spels 
vinst. Imorgon går vinsten (ca 5 miljar-
der) oavkortat till statskassan. Sen får 
idrotten äska pengar från regeringen. 
Pengarna kommer därmed i praktiken 
konkurrensutsättas med tex vård, sko-
la och omsorg och alla andra som vill 
ha pengar. Idrotten genom RF oroas 
så klart av det här och vill nu därför ha 
en årlig garantinivå av staten.  
Vad har du för synpunkter på Pers-
sonmodellen som lanserades ifjol i 
Sport & Affärer. Där Göran Persson 
föreslog att idrotten/RF skulle få 
ta över Svenska Spel?

– Kul, men tyvärr nog inte realis-
tisk. Nu ska våra ägare att besluta 
om den saken och spekulationerna 
är många. Visst skulle det vara fan-
tastiskt för idrotten om man skulle  
förfoga över 5 miljarder. Det skul-
le kunna leda till en helt ny situation 
för ungdomsidrott, bredd och elit, 
och kanske även för att  ta hem me-
gaeventen till Sverige. Men vårt över-
skott går ju även till annan samhälls-
nytta, inte bara till idrotten. 
Din kortfattade syn på styrkan i 
ert varumärke.

– I tre ord; spelglädje, trygghet och 
omtanke. Vi är hela Sveriges spelbo-
lag med över 5 miljoner kunder, folk 
älskar våra produkter. Bredden i vårt 
sortiment i kombination med att vi 
är ett av världens bästa spelbolag 
på spelansvar (enligt World Lottery  
Association) gör oss unika.
Din syn på er grafiska profil. Story? 

– En stark visuell identitet är viktigt 
när vi bygger varumärket. Därför har 
vi uppdaterat logotypen, den röda fär-
gen och typografin. Vi har skapat ett 
system för våra produktvarumärken 
som genom att vi adderat till vår vin-
narsymbol framför varje produktnamn 
nu på ett tydligt sätt även visuellt är en 
del av familjen. En skön story är när 
vi jobbade med den röda färgen. En 
färg uppfattas som bekant olika på oli-
ka material. Till slut ruttnade jag på 
färgkoder och instiftade istället Svens-
ka Spels lilla röda, en bok med per-
forerade röda ark som har exakt den 
färg vi vill ska vara Svenska Spels. Alla 
leverantörer har nu ett exemplar och 
jag bryr mig inte vad färgkoden heter, 
bara den blir Svenska Spelröd.   

“Sport och spel hör ihop, 
båda företeelser kittlar”

TEXT Gustaf Berencreutz

foto Jörgen Hildebrandt

En stark 
visuell 
identitet 
är viktigt 
när vi 
bygger
varu­
märket.
Carl-Henrik 
Stjerna

””

Carl-Henric Stjerna
Titel: Varumärkeschef på Svenska 

spel sedan 2006.

Ålder: 44 år.

Bakgrund: Jobbat som varumärkes

specialist på mediabyrå med spon-

sring som en av varumärkesstärkar-

na. Var VD och delägare i Sponsor 

Strategi och drev det fram till 2005 

då bolaget såldes till WPP.

Styrelseuppdrag: Styrelseord-

förande för Sponsrings & Eventföre-

ningen i fyra år.

Favoritidrott: Alla idrotter som 

väcker passionen framförallt fotboll. 

Gillar lagidrotter när människor 

tillsammans jobbar mot samma mål.

Svenska Spels varumärkeschef Carl-Henric Stjerna vill fortsätta vara idrottens bäste vän.

Sponsorprofilen Carl-Henric Stjerna, Svenska Spel

Andel av den svenska 
spelmarknaden: Drygt 50 %.
Omsätter: Ca 22 miljarder varav ca 
på 30 % sportspel.
Vinst: ca 5 miljarder
Av vinsten till idrotten: 
1,4 miljarder exkl sponsring.

Sponsrar: RF, Svenska Fotbollför-
bundet, Svenska Ishockeyförbundet, 
Svenska Bandyförbundet, Svenska 
Innebandyförbundet och Svenska 
Handbollsförbundet.
Med totalt: 200 miljoner kronor 
inklusive aktivering.
Sponsororganisation: Sponsor

sektionen är en del av Varumärkes
avdelningen som består av tio 
personer. Sponsorchef är Johan 
Lindvall som rapporterar till 
Carl-Henric. Marknadsavdelningen 
består av 50 personer och är be
ställare av varumärkesavdelningens 
tjänster.

Svenska Spel
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idrotten & miljön

Vid årets Riksidrottsmöte klubba
des en klimatpolicy för den 
samlade svenska idrottsrörelsen. 
Samtidigt finns det redan idag 
ett antal aktörer som agerat för 
att arbeta mot en miljöanpassad 
idrott. Ofta i form av samarbeten 
mellan idrott och företag med mil-
jön i fokus. 

RF:s klimatpolicy
RF:s klimatpolicy fokuserar på två 
huvudsakliga områden där ansträng-
ningar skall göras för att minska idrot-
tens påverkan på miljön – transporter 
och idrottsanläggningar. Dessa två 
frågor har valts ut för att de har stor 
betydelse ur klimatsynpunkt, samt att 
idrottens egen förmåga att påverka 
dessa områden är relativt stor.  

– Med klimatpolicyn vill vi visa att 
idrotten tar sin del av ansvaret för en 
minskad klimatpåverkan i sin verk-
samhet, säger Rolf Jönsson, projekt-
ledare på Riksidrottsförbundet. Det 
visar sig också att klimatåtgärder på 
anläggningssidan dessutom kan spa-
ra pengar till idrotten och kommu-
nerna, och att klimatsmartare trans-
porter ökar trafiksäkerheten inom 
idrotten.

Genom policyn vill RF påverka 
framför allt Specialidrottsförbunden 
och distrikten att arbeta med klimat-
frågorna, och att sprida detta arbete 
ner på föreningsnivå. 

Fortum miljösponsrar 
inom friidrott
Ett företag som tagit tag i anlägg-
ningsfrågorna på ett kreativt sätt är 
Fortum. I det avtal med Friidrotts-
förbundet som tecknades 2008, tog 
Fortum rollen som huvudsponsor 
inom miljö. En stor insats var en en-
ergikartläggning av utvalda friidrotts-
hallar. Kartläggningen medför ofta 
kostnadsbesparingar på lång och kort 
sikt för fastighetsägarna – besparing-
ar som sedan kan komma klubbarna 
tillgodo genom lägre hyror.

– Vårt nya avtal med Friidrottsför-
bundet kom till för att vi ville hitta en 
tydligare koppling till vår verksam-

het och övriga kommunikation, säger 
Jennifer Carlsson, sponsringsansvarig 
på Fortum Sverige. Med tydligheten i 
vår roll som miljösponsor har vi också 
fått en större acceptans för vår spons-
ring internt. 

Det senaste samarbetsprojektet ef-
ter energikartläggningen är lanseran-
det av Team Fortums Miljöbox. 10 
friidrottsklubbar har fått 100 boxar 
var att sälja, och får sedan behålla in-
täkterna.

– Vi får våra klubbar att arbeta kon-
kret för en bättre miljö, de får ett till-
skott till ekonomin, och i tillägg så 
har Team Fortum fått en större tyd-
lighet i sin kommunikation och ett 
bättre samband med Fortums dagli-
ga verksamhet.

Svanen lyfter idrotten
Under Almedalsveckan 2008 visade 
idrottsrörelsen upp sitt miljöenga-
gemang i seminariet Miljömatchen. 
Flera förbund berättade om sina mil-
jösatsningar, och som Sveriges största 
folkrörelse kan idrottens betydelse för 
attityd och engagemang i miljöfrågor 
inte negligeras. Störst uppmärksam-
het fick kanske Svanens samarbete 
med Riksidrottsförbundet, exem-
plifierat av bland annat kampanjen 
”Hur Svanlig är du?” i Örebro.

– Nästa steg i vårt samarbete kan 
vara att vi hjälper förbund att miljö-
anpassa sina evenemang, att  bistå 
med utbildningsmaterial till fören-
ingar och att hjälpa till med mindre 
lokala evenemang, sade Svanens VD 
Ragnar Unge till pressen.

Miljödiplomerade Evenemang
Stiftelsen Håll Sverige Rent har i 10 
år miljödiplomerat tidsbegränsade 
arrangemang som efter sina speciella 
förutsättningar skapar förutsättning-
ar för en bättre miljö. 2009 utmärk-
te sig bland annat Vasaloppet, Stock-
holm Eken Cup, Royal Palace Sprint, 
O-Ringen och Vätternrundan. Just 
Vätternrundan är i särställning, då 
de erhållit utmärkelsen samtliga 10 år 
som den delats ut. 

– Vi har sedan flera år tillbaka för-

Idrottens tur att miljöanpassas

TEXT Håkan Leeman

Sport & Affärer tittar närmare på den växande miljötrenden inom idrotten
sökt föra in tanken på miljövänligare 
arrangemang i vår organisation, sä-
ger Eva-Lena Frick, VD för Vättern-
rundan. Från lokal källsortering och 
komprimering av sopor till engångs-
bestick av trä så går vi mot ett än mer 
miljövänligt evenemang. De sista 
åren har vi även involverat våra leve-
rantörer i vårt miljöarbete, och utö-
kat informationen mot våra deltaga-
re. Samtidigt finns det mycket kvar 
att göra, avslutar Eva-Lena.  

Motorcykelsporten föregångare
Många förbund har redan kommit 
längre än Riksidrottsförbundets kli-
matpolicy. Bandyförbundet och Bil-
sportförbundet brukar framhållas som 
goda exempel, men frågan är om inte 
Motorcykel- och Snöskoterförbundet 
(SVEMO) är de som kommit längst.

– Vårt mål är att vara bästa svenska 
förbund på miljöförbättringsarbete 
och måluppfyllelse gentemot en mil-
jömålsättning avsevärt strängare än 
RF:s klimatpolicy, berättar general-
sekreterare Per Westling. Alla klub-
bar har ett miljöombud, alla våra 
permanenta banor är miljöcertifie-
rade och då tävlingar genomförs på 
tillfälliga banor så är arrangemanget 
istället miljöcertifierat. I tillägg har vi 
idag en speciell sponsringskategori 
för miljöarbetet, med flera sponsorer 
på plats och intresse från fler att en-
gagera sig.

 SVEMOS arbete mot en bätt-
re miljö inom verksamheten har nu 
dessutom plockats upp av Interna-
tionella Motorcykelförbundet (FIM) 
som standard världen över.

Team Biogas
I början av året offentliggjordes att 
E.ON och Volkswagen i samarbe-
te skulle delta i STCC med biogas-
drivna bilar. Uppmärksamheten blev 
mycket stor – även utanför racingkret-
sar. 

– För oss är detta ett sätt att mark-
nadsföra vår produkt biogas, berättar 
Mattias Hennius på E.ON. Vi vill ar-
beta för att ta bort präktighetsstäm-
peln på att köra miljövänligt, och 

fräckare än racing på högsta nivå blir 
det inte. Projektet är 3:årigt, men re-
dan nu har vi fått oerhört mycket 
uppmärksamhet, och de sportsliga 
resultaten har också förbättrats efter-
hand.

Att satsningen varit lyckad så här 
långt intygas av Volkswagen:

– En stor succé, säger Marcus Tho-
masfolk på Volkswagen, och vi har 
konstaterat att Team Biogas har fått 
mest uppmärksamhet av alla delta-
gande team. Våra två huvudmål med 
projektet har varit att profilera Volks-
wagen på miljöområdet, samt att öka 
försäljningen av gasdrivna bilar. Tea-
mets arbete i kombination med de 
egna marknadsåtgärder vi genomfört 
har definitivt ökat intresset för gas-
drivna fordon.

Ekologisk elitidrott
Den klubb som tydligast tagit ställ-
ning i miljöfrågan är ecoÖrebro, nya 
i Basketligan denna säsong. Trots att 
klubben bedriver elitverksamhet, så 
skall miljötänkandet genomsyra hela 
verksamheten.

– Vi vill inte uppfattas som en pap-
persprodukt och vi hoppas att vi i 
förlängningen ska bli uppmärksam-
mande som en symbol för någonting 
mer än sportsliga framgångar, säger 
Marcus Andersson som är ecoÖre-
bros projektledare. Vårt engagemang 
är äkta och vi vill bli en symbol för 
miljöarbetet inom idrotten. Det är 
ännu för tidigt att utvärdera om vår 
satsning ger oss kommersiella förde-
lar, men vi har märkt att responsen 
hos de företag vi kontaktat har varit 
mycket positiv.

Idrotten har börjat vakna i sitt en-
gagemang för miljön, men det ver-
kar vara tydligt att utvecklingen går 
snabbare om den får samverka med 
de kommersiella krafterna. Företag 
som samarbetar med idrott och häl-
sa, och med miljömässiga förtecken 
vinner större trovärdighet, får större 
acceptans internt och blir tydligare i 
sin kommunikation och sitt sponsor-
skap.   

 

Eva-Lena Frick, VD 
för Vätternrundan 
och Vätternrundans 
miljödiplom.

Jennifer Carlsson, sponsrings-
ansvarig på Fortum Sverige.

E.ONs och Volkswagens biogas-drivna bilar deltar i STCC.

Elitklubb som tar 
tydlig miljöställning.

Nästa 
steg kan 
vara att 
vi hjälper 
förbund 
att miljö­
anpassa 
sina evene­
mang, och 
bistå med 
utbildnings­
material till 
föreningar. 

””
Ragnar Unge,
vd Svanen.



Läs mer om hur vi stödjer svensk friidrott på fortum.se/sponsring

Ett steg på vägen
Med innehållet i Team Fortums miljöbox 
kan du sänka din energianvändning och 
därmed spara både pengar och göra en 
insats för miljön. Men vi vill göra mer.  
 Fortum strävar mot att bli ett 100 % 
koldioxidfritt företag och därför är all  
el du köper från oss, producerad utan 
koldioxidutsläpp. Dessutom kan du alltid 
välja el från 100 % vattenkraft. Mer om 
vår satsning på el som gör gott för 
framtiden hittar du på fortum.se

    För oss är det engagemanget, inte 
    prestationen, som är det viktiga. Därför   
   sponsrar vi just nu några lokala friidrotts-
  föreningar runt om i Sverige med 100 stycken 
Team Fortum miljöboxar var. Boxarna innehåller en lågenergi-
lampa och en duschtimer och kostar en hundring styck. När 
föreningens juniorer kommer och knackar på, köp gärna en  
box eller två. Alla pengar går nämligen oavkortat till den lokala 
friidrottsföreningen.

   För
  pre

 spons
 föreningar 

Team Fortum miljöboxar va
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Expertpanelen

Vi har samlat en grupp starka krafter alla med sin egen specifika koppling 
till modern arenautveckling. För Sport & Affärers läsare diskuterar de här 
vad som utmärker en modern arena och vilken roll den spelar i samhället.  

TEXT Gustaf Berencreutz

Den moderna arenan är en del av det omgivande samhället. 
Arenan är ett landmärke i staden och dess arkitektur symbo-
liserar gemensamhet, glädje och stolthet. Den kan sätta sam-
hället på kartan och skapa en kritisk massa för en omgivande 
stadsutveckling. 

Staden är samtidigt en del av arenan, redan här börjar 
förväntan inför evenemangen byggas upp. Integration med 
andra verksamheter som handel, bostäder, hotell mm ger 
synergier och skapar en integrerad plats för arbete, boende, 
nöjen och stadsliv.

Evenemangen och därmed arenarummet är kärnan i alla 
arenor. Goda siktförhållanden och en genomtänkt geometri 
ger den närhet mellan artister och publik som intensifierar 
dramat och stämningen och skapar den evenemangets ma-
gik, som genom teve vidarebefordras till miljoner människor i 
den ”virtuella” publiken utanför arenan.

För att attrahera en stor och diversifierad publik är den mo-
derna arenan en säker och välkomnande anläggning som 
är tillgänglig för alla. God komfort och service tillsammans 
med högklassig mat och dryck gör den moderna arenan till 
en plats att vara på långt innan och efter själva evenemang-
et. Den är ofta en multifunktionsarena med en logistik och 
struktur som möjliggör och stöder ett stort antal evenemang 
av olika storlek och karaktär med snabba omställningar vil-
ket ger ett varierat utbud och större attraktionskraft.

Den moderna arenan är vår tids samlingsplats som bju-
der en så stark och mäktig upplevelse att den får oss att byta 
vår bekväma tevesoffa mot att gemensamt uppleva drama-
tik, besvikelser och glädje.

Ett stort steg i Malmös positiva utveckling för framtiden är 
Hyllievång där jag själv varit initiativtagare och är djupt en-
gagerad. Hyllie kommer att bli stadens nya ”nav” ur infra-
strukturell synvinkel. Läget med två ringvägar, en citytun-
nelstation med över 300 tåg per dygn, bussterminal för både 
region-/& lokalbussar kommer att göra Hyllie till den mest 
logistiska punkten i Norden. 

Närheten till både Kastrup och Sturup, 8 -/ respektive 20 
minuter till två flygplatser är optimalt. Malmö Arena som jag 
inviger den  6 november blir den modernaste MultiArenan i 
Europa, med sina 58 000m2 och med en maxpublik på drygt 
15 000. Granne blir det största shoppingcentrat i Skandina-
vien ”Emporia”, som Steen&Ström bygger och öppnar, med 
sina 90.000m2 och 220 butiker, våren 2011. I Hyllievångs 
sydöstra del byggs 7 000 bostäder och planer för att flytta ut 
Malmö Mässan från västra hamnen till Hyllie är på gång. När 
området är helt klart beräknas det att drygt 30 000 ”malmö-
bor” skall bo i Hyllie.

Det är inte utan stolthet man, som infödd malmöbo, fått 
vara med och påverkat Malmös positiva utveckling som fram-
tida metropol i Öresundsregionen .

Ett bra arenaljud är tyvärr en sällsynthet i Sverige. Att det 
ofta blir på detta sätt beror på en mängd olika faktorer.

Det första som dyker upp är arenans akustiska miljö, en 
del av arenan som oftast är ordentligt försummad. Denna 
försummelse brukar tyvärr först visa sig när arenabygget 
närmar sig sitt avslut, det är först då arenan är rensad på 
byggmaterial och högtalaranläggningen ska justeras in.

Tyvärr finns i detta läge varken tid eller pengar för åt-
gärd, så misslyckandet får tillsvidare accepteras och åtgär-
derna skjutas på framtiden, som ofta är mycket långt borta.

Ett vanligt problem när det gäller arenaljud är att akustik 
och ljudteknik ofta hamnar hos fel konsult. Ljudkonsultatio-
nen sköts då ofta av en elkonsult och akustikdelen tenderar 
att bli helt bortglömd eller att arkitekten ritar in lite akustik-
plattor i inomhusdelarna av anläggningen. 

Detta är tyvärr både allvarligt och vanligt. Kostnaden att 
få det rätt från början är här blygsam i jämförelse med att 
tvingas leva med en dåligt anläggning under en längre tid.

Är det en utomhusarena brukar akustiken försvinna helt 
för den kostar ju pengar och måste tåla väder och vind.  

När det gäller själva ljudanläggningen, så måste den i 
första hand kunna ge ett bra talljud, för en speaker som en-
bart bullrar men inte är hörbar, skapar irritation hos publi-
ken. För att få en god återgivning är det viktigt att högtalar-
na har en väldefinierad riktningskaraktär så att de är tydligt 
riktade och endast riktade mot publiken, och där läktaren är 
tom ska ej heller någon högtalare vara påslagen. 

Högtalarna måste dessutom ha sådan kapacitet att spea-
kerljudet går fram även när publiken själva gör sig hörda. 

I praktiken betyder det att för en arena med plats för cir-
ka 15000 besökare krävs en kraftfull anläggning med förstär-
kare på ett antal tusen watt, som driver effektiva och välde-
finierade högtalare. Naturligtvis skall en bra PA-anläggning 
även återge musik på ett bra och tydligt sätt. På en arena 
förekommer ju jinglar, reklam och musik av olika typer för att 
engagera publiken och skapa en god stämning på arenan.

Arkitekten

Håkan Björk
Delägare i arkitek-
terna Krook & Tjä-
der, Stockholm.

Visionären 

Percy Nilsson
Entreprenör, bygg-
herre och fd ordfö-
rande i Malmö Red-
hawks.

Arenaexperten 

Sven-Åke Wikers
VD för ArenaProjekt 
i Sverige AB.

Kung över 
Nationalarenan

Christian 
Alexandersson
Vd för Swedbank 
Arena och Arenastaden.

Akustikexperten

Ingemar Ohlsson
Akustiker med inrikt-
ning på rumsakustik 
och elektroakustik.

Självklart är det fortfarande viktigt att arenan tillgodoser 
grundläggande krav som att publiken sitter bekvämt, att de 
ser och hör bra. Sen gäller det att vara lyhörd för hur morgon-
dagens kunder vill spendera sin tid och sina pengar. För såväl 
privatpersoner som företag finns det numera mycket som kon-
kurrerar om deras uppmärksamhet. En modern arena måste 
därför kunna byta skepnad för att kunna arrangera olika typer 
av evenemang och möta olika publikkategoriers önskemål, med 
sport som ”motor”. Vidare ska arenan kännas säker och trygg, 
ha ett innehåll som överträffar publiken förväntningar och vara 
vinstdrivande för att kunna hålla en jämn och hög nivå på sina 
arrangemang. När man planerar en ny arena är det viktigt att 
man har den viljan, förmågan och modet som det krävs för att 
se framåt och ta beslut som gör att den står sig i konkurrensen 
de kommande 10-15 åren. En arena med tilltalande arkitektonisk 
utformning och design i samspel med ett bra innehåll ger stora 
möjligheter att leverera en totalupplevelse.

Analysera och definiera projektet först, rita sen. Kostnadsstyr-
ning, intäktskontroll och innehåll är alla nycklar till framgång 
när man driver ett arenaprojekt. Genom att använda 3D projek-
tering (BIM) får man ett större beslutsunderlag vilket ger bättre 
kostnadsstyrning och analys av den tänkta produkten. Det be-
hövs också en djup kunskap och förståelse kring bl a logistik, 
sporternas funktion/krav, konserters krav och tekniska behov.  
Att på ett tidigt stadium utse en driftsorganisation och ledning 
som har förståelse för helheten och den dynamik som en arena 
kan erbjuda är av största vikt.  Dagens arenor, och än mer fram-
tidens arenor, är avancerade anläggningar med stor kapacitet 
som man måste ta tillvara på så att den produkt och innehåll 
man tänker erbjuda blir tydlig. 

Turistdirektören

Lars Carmén  
Turistdirektör 
Malmö kommun.

I Malmö arbetar vi med tre viktiga begrepp när vi marknads-
för kommunen.

Synlighet – dvs hur märks vi till exempel i media? Arenorna 
är ett exempel på landmärken för regionen tillsammans med 
Turning Torso , Öresundsbron etc

Tillgänglighet – både fysiskt och digitalt. Öresundsbron gör 
oss mer tillgängliga liksom den nya Citytunneln. Malmö Arena 
i Hyllie ligger tex väl placerad vid en station och är mycket till-
gänglig för framtida publik, både från Sverige och utlandet.

Attraktivitet – här är det viktigt med attraktiva program 
inom tex kultur och sport och det är   viktigt att arenan har ett 
proffsigt program så att publiken strömmar till

En kommun konkurrerar i själva verket om människor. Lika 
viktigt som att måna om den befintliga befolkningen är att att-
rahera  såväl nya inflyttare/skattebetalare och nya besökare till 
Malmö och Öresundsområdet. Det gäller att arbeta med Malmös 
attraktivitet 365 dagar om året. För oss är det viktigt att erbju-
da en helhet genom bra bostäder, ett bra företagsklimat, en bra 
skola, vård, kultur och nöjen som idrott. En del av helheten är 
att stimulera till möten mellan människor. Här blir våra arenor 
starka mötessymboler som även stärker stadens varumärke.

Vad gäller kommunens roll vid arenaprojekten så står Mal-
mö stad för ett amorterings och räntefritt lån på 145miljoner 
kronor till Swedbank Stadion. I finansieringsavtalet ligger även 
en loge som kan nyttjas av kommunen samt en nyttjanderätt 
av hela anläggningen fyra gånger per år. 

Vad gäller Malmö Arena sålde Malmö stad arenamarken till 
Percy Nilssons bolag Parkfast AB för 300 miljoner kronor vilket 
innefattade plats även för ett större köpcentra. Parkfast sålde 
sedan köpcentradelen till norska intressenter, Sten&Ström, och 
gjorde en vinst på 200 miljoner som var öronmärkt som grund-
plåten till arenabygget. Sedan drevs frågan om namnrättighe-
ten. Kommunen betalar 5 miljoner kronor i fem år för namnet 
Malmö Arena vilket ansågs viktigt för att få en tydlig koppling 
mellan arenan och Malmö och en gemensam och stark synlig-
het. Malmö Arena ägs av Percy Nilssons bolag Parkfast AB.

Vi har tre delar som är utmärkande för oss i arbetet med att 
skapa en modern och framgångsrik arena, säger Christian 
Alexandersson som är vd för Swedbank Arena och Arenasta-
den. De är upplevelsen, funktionen och det kommersiella.

Först kommer upplevelsen som börjar redan på vägen till 
arenan och när man kommer fram. Arenatorget, fasaden och 
entréerna ska välkomna besökarna. 

Väl inne i arenan kommer besökaren att mötas av det 
stora arenarummet. Upplevelsen kommer att förstärkas av 
det stängningsbara taket som har ett stort glasparti under sig 
runt hela arenan. Stora digitala skärmar mitt i arenan och ett 
bra ljud medverkar till att ge maximal stämning.

Till upplevelsen hör också att varje besökare sitter bra, 
har god sikt, komfort och service. Arenan kommer att ha kapa-
citet för 8 000 restauranggäster och 50 kiosker/barer som tar 
hand om mer än 50 000 besökare. 

Viktigast för upplevelsen är naturligtvis vad som erbjuds på 
planen och scenen. Swedbank Arena kommer att kunna erbju-
da fotbollslandskamper, allsvensk fotboll, de stora konserter-
na med världsartister, bandy, speedway och opera med flera.

Det andra delen är funktionen i arenan som vid tiden för 
invigningen förhoppningsvis kommer att vara en av de bästa i 
världen. Arenan skall snabbt kunna ställa om mellan olika un-
derlag såsom gräs, grus, golv, is och snö. 

Sista och tredje delen är det kommersiella dvs. att vi får 
en arena som är affärsmässig och lönsam, både för vårt eget 
driftbolag, för arrangörerna och för våra samarbetspartners. 
Vår målsättning är att Swedbank Arena ska vara det bästa 
arenaalternativet för alla större arrangörer och sponsorer.

Den moderna arenan

Färs & Frosta Sparbank Arena i Lund.

Malmö Arena, Malmö.

Göransson Arena, Sandviken.

Kalmar Arena, Kalmar.

Kristianstad Arena, Kristianstad.

Nya Solvalla, Stockholm.

Stockholmsarenan, Stockholm.

foto jörgen hildebrandt

NÅGRA AKTUELLA 
ARENAPROJEKT
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15gästskribenten

5,1 miljarder kronor, så mycket pengar om-
sattes på den svenska sponsormarknaden 
2008. Idrotten tog sina vana trogen glupskt 
60–70 procent av kakan, mycket på grund 
av ett genuint sportintresse djupt förank-
rat i den svenska folksjälen. Hur många av 
alla dessa tusentalsmiljoner som kanalise-
rades utifrån beslut tagna med hjärtat är 
omöjligt att säga, men ett troligt antagande 
är åtskilliga. Det är absolut inget fel att låta 
hjärtat vara med i sponsringssammanhang, 
men att låta det helt styra ett beslut är att 
göra idrotten en björntjänst. Vad många 
svenska sponsorer sysslar med idag är att 
dela ut fisk istället för att lära ut hur ett fis-
kespö fungerar och vilken fisk de själva vill 
ha serverad. 

Sponsring eller associationsmarknadsfö-
ring måste inkludera både hjärna och hjär-
ta. Rätt utförd – är det en närmast oslagbar 
marknadsföringsmetod. Därför borde det 
aldrig tecknas sponsoravtal utan att spons-
orn är på det klara med att de valt en mark-
nadsföringskanal med räckvidd till en eller 
flera specifika målgrupper. Och att det är 
varje sponsors rationella plikt att ha ambi-
tionen att vilja kommunicera och göra affä-
rer med målgruppen. Men eftersom spons-
ring inte är reklam i bemärkelsen att inget 
budskap ska tryckas ut är det här hjärtat 
ska komma in i bilden. För om en spon-
sor hittar de emotionella nycklarna till hur 
de kan bidra till att stärka upplevelsen för 
människorna med en brinnande passion för 

det som sponsras händer något. Männis-
korna i målgruppen är inte mindre ratio-
nella och emotionella än att de är redo att 
betala tillbaka med sin lojalitet, alltså inte 
genom enstaka ”påtvingande” köp utan 
med kundlojalitet. Det gör också att spon-
sorer inte behöver göra det klassiska miss-
taget att dra ner eller dra sig ur sponsor-
skap vid motgång av den enkla anledningen 
att målgruppen står fast trogen sin passion 
även om den temporärt kan lysa med sin 
frånvaro på läktaren.

Så nästa gång du i egenskap av sponsor 
sitter och avnjuter en kall bärs och buffé på 
VIP-hyllan med anställda och kunder må 
det vara en konsekvens av ett hjärtligt be-
slut, men det gör dig inte till en kärleksfull 
sponsor. För handen på hjärtat, vad tillför 
du egentligen till den stora supporterska-
ran och målgruppen som delar din passion? 
Visst har du betalat för dig, men inte i när-
heten av vad som går att motivera om du 
lagt manken till att få ut som mycket som 
möjligt av sponsorskapet. Det är sann spon-
sorkärlek hjärnligt utförd. 

Besluta med hjärnan 
och agera från hjärtat

Johan Thorén om att få ut max av sponsorskapet

Johan Thorén
Chefredaktör på Insight 

Publishing som driver 

sponsringsportalen in-

sightnews.se.

Sju miljarder. Så mycket kan Sverige tjäna 
på att arrangera fotbolls-EM 2016 tillsam-
mans med Norge. Den svenska regeringen, 
som stödjer Sveriges ansökan, har dock 
ännu inte fattat ett beslut kring statligt 
stöd på 3,6 miljarder. 

I början på september träffade Kulturminis-
tern Lena Adelsohn Liljeroth representanter 
från arrangörskommunerna och det svenska 
fotbollsförbundet.

– Förra hösten sa förbundet att de inte be-
hövde ekonomiskt stöd och nu fick vi reda 
på att de behöver 3,6 miljarder kronor för att 
bygga ut arenorna. Kommunerna står bak-
om ansökan men vill själva inte betala kala-
set, säger Erik Kristow, politiskt sakkunnig 
på Kulturdepartementet.

För att klara UEFA:s krav behöver Stock-
holms Arena 300 miljoner kronor, Swed-
bank Stadion i Malmö 800 miljoner, Olym-
pia i Helsingborg 750 miljoner och till Nya 
Ullevi i Göteborg önskar förbundet hela 1,7 
miljarder kronor.

– UEFA har förklarat att vi behöver en 
arena som tar 60 000 åskådare och det för-
svinner många platser på Ullevi till bland an-
nat kameramän och TV-studios. Kostnaden 
måste sättas i förhållande till de samhällseko-
nomiska effekterna, säger Göran Havik, pro-
jektledare för Sveriges EM-ansökan. 

Peter Rohmee, rådgivare i samhällseffek-
ter vid stora idrottsevenemang, är positiv till 
Sveriges ansökan men tror inte att regering-
en kommer att ge berörda kommuner eko-
nomiskt stöd.
– Nej och det grundar jag på att regeringen ti-
digare har sagt nej till investeringar för andra 
större internationella idrottsevenemang, till 

exempel Vinter-OS. Möjligtvis kan regering-
en stödja en ”nationalarena” men inte fyra.

I sitt försök att övertyga regeringen 
har Svenska fotbollsförbundet tagit del av  
Österrikes analys efter landets värdskap 
i EM 2008. Enligt analysen hade enbart  
Österrike runt 800 000 besökare som i ge-
nomsnitt stannade sex dagar och gjorde av 
med mellan 170 och 250 euro per dag. 

– Under bara mästerskapet tjänade landet 
över tre miljarder kronor. Vi måste också ha i 
åtanke att EM 2008 innehöll 16 lag till skill-
nad från EM 2016 då det kommer vara 24 
lag, säger Göran Havik.

Intresset för EM har ökat de senaste åren 
och fortsätter kurvan i samma riktning tror 
norska forskare att turisterna kommer kon-
sumera sex till sju miljarder kronor i bara 
Norge.

Det svenska fotbollsförbundet hoppas på 
en liknande summa och hävdar att fotbolls-
turisterna i slutändan betalar av den svens-
ka statens arenainvestering eftersom runt 
60 procent försvinner i skatteintäkter. Enligt 
Erik Kristow har regeringen tagit del av för-
bundets analys och ska fatta ett beslut under 
hösten. Sveriges ansökan ska vara inlämnad 
senast den 15 februari 2010. 

TEXT pierre eklund

Besked om stöd dröjer
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THE SUPER TROPHY

IIHF:s Europaliga i mitten på 90-ta-
let, Champions Hockey League, och 
Nordic Trophy är några exempel som 
alla av olika skäl havererat. Men kvar 
finns ambitionen och behovet av att 
utveckla sporten. 

IIHF har förhoppningen att 
kunna återkomma med Champi-
ons Hockey League, KHL har pla-
ner på en utökning av sin liga både 
i antal lag och av antalet represente-
rade länder, det kanske redan näs-
ta år då ligan byter namn till CHL 
(Continental Hockey League). Nu 
är inte gränsöverskridande ligor nå-
gon ovanlighet inom ishockeyn. En 
enkät bland IIHF:s medlemsländer 
visar tvärtom att det finns ett antal 
väl fungerande som:

KHL: Ryssland, Lettland, Kazakstan, 
Vitryssland	
EBEL: Österrike, Slovenien, Ungern
MOL: Rumänien, Ungern, Slovenien
Extra League: Vitryssland, Ukraina,
Lettland: Pannonia, Kroatien, Serbien
Asia: Kina, Japan, Korea
IIHF Continental Cup: Alla nations

The Super Trophy
mästare med några få undantag
IIHF EWCC: D:o för damer

Dessutom finns det samarbeten på 
juniorsidan som mellan Estland och 
Finland, Serbien och Ungern, Nord-
ic Trophy Junior och säkert många 
andra.

Vi kan alltså notera en mycket ak-
tiv verksamhet på många fronter för 
att skärpa konkurrensen och natur-
ligtvis också för att bredda det kom-
mersiella underlaget, men för att nå 
framgång krävs tålamod. Vår Elitse-
rie startade 1975 och det var efter ett 
mångårigt tjatande från Arne Grun-
ander, Djurgårdens ordförande och 
sedermera Förbundets ordförande. 
Utan Elitserien hade svensk ishockey 
aldrig kunnat nå de omåttliga fram-
gångar som vi gjort. ”Elitseriepremiä-
ren lovade mycket” skrev dåvarande 
förbundsordförande Ove Rainer i sin 
krönika 1976. Fem VM-guld och två 
OS-guld är ett otroligt bra resultat! 

Nu har svensk klubbishockey haft 
betydande svårigheter att hävda sig i 
de internationella matcher, som man 
deltagit i. Konkurrenssituationen på 
klubbsidan är inte helt jämförbar med 
landslagsverk-samheten. Intressant är 
att konstatera att fjolårets Champions 
Hockey League vanns av det schwei-
ziska laget Lions från Zürich. Nu har 
Hockeyligan förtjänstfullt tillsatt en 
utredning i syfte naturligtvis att slå 

vakt om lagens internationella kon-
kurrenskraft och därmed också hänga 
med i den kommersiella utvecklingen. 
Värt att notera är också den allt tyd-
ligare differensen mellan klubbarna 
i toppen av svensk ishockey vad gäl-
ler de ekonomiska förutsättningarna. 
Några klubbar har en omsättning på 
150-200 miljoner medan andra inte 
ens har hälften av det. I det långa lop-
pet är det naturligtvis en omöjlighet 
att med så olika resurser upprätthålla 
en nödvändig konkurrens.

Omvärlden står inte stilla
Vilken sommar det varit! Antalet 
kryssningsfartyg i våra farvatten har 
slagit rekord, charterflyget tar oss till 
alltmer exotiska platser, popkonser-
terna som Madonna, U2, Metallica 
blir bara fler och fler och mer spek-
takulära, båtbranschen seglar i med-
vind, nöjesparkerna slår besöksrekord, 
Ullared har haft rekordomsättning. Ja 
exemplen kan göras ännu flera som 
vittnar om en upplevelseindustri i ”ex-
tas”. Vadå finanskris? Men det finns 
också exempel på motsatsen. Många 
gamla adelsmärken tappar publik, 
tappar TV-intresse, tappar utövare.

 I den här miljön gäller det att 
idrotten och naturligtvis speciellt is-
hockeyn hänger med. Och visst gör vi 
det! Nya hallar byggs, bättre publik-
service erbjuds, ökat TV-utbud finns 
att tillgå, men räcker det i längden? 

Ishockeyintresset finns där vilket vi-
sas av att öppningsmatchen i nästa års 
VM i Tyskland spelas på Schalke 04:s 
arena inför 75 000 åskådare, Frankri-
ke spelades finalen i Coupe de France 
inför fullsatta läktare i Palais de Bercy 
i Paris. Innovationer som är nödvän-
diga för att ishockeyn skall hänga med 
i utvecklingen, i konkurrensen.

Så här gick det till
NHL startade redan 1917, men dess 
historia som den dominerande nord-
amerikanska ishockeyligan skrivs från 
1942 med ”the Original Six” (Toron-
to, Montreal, Boston, New York, De-
troit och Chicago) som deltagande 
lag. Först 1967 utökades ligan med 
sex lag och expanderade till västkus-
ten. 1972 tog den nybildade WHA-
ligan upp konkurrensen med NHL, 
som svarade med att 1974 ta upp yt-
terligare sex lag till totalt 18. 1979 
gjordes en sammanslagning av de två 
ligorna och fyra av WHA-lagen er-
bjöds inträde i NHL. Under 90-ta-
let utökades sedan NHL till totalt 30 
lag främst för att täcka in hela USA. 
Att etablera ishockeyn i de sydligas-
te staterna har naturligtvis inte varit 
någon enkel uppgift, men i dagsläget 
kan man konstatera både ett välgrun-
dat publikintresse och en omfattande 
ungdomsverksamhet. Med den nu-
varande spridningen har NHL kun-
nat teckna såväl lokala som kust-till-

110
miljoner

Genomsnittsomsätt
ning för en elitserie
klubb.

Rickard Fagerlund om de nya försöken att skapa en europeisk superliga
Ishockeyn har de senaste åren tagit 
ett flertal initiativ för att skapa nya 
ligor över nationsgränserna för att 
åstadkomma ett bredare intresse och 
därmed större resurser. 
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kust avtal med TV och därmed också 
maximera sina intäkter. 

Den kraftiga expansionen har 
inneburit att behovet av spelare vux-
it och importen från Europa har varit 
omfattande och påtagligt påverkat si-
tuationen för den europeiska ishock-
eyn. Spelarkostnaderna har stigit och 
klubbarna har nu tvingats teckna ett 
avtal om ett lönetak. Ägarformerna av 
klubbarna är många, men såväl före-
tag som privatpersoner förekommer. 
Ytterligare expansion av ligan är inte 
aktuell, då man anser att alla platser 
med tillräcklig underlag nu är täckta.

NHL har med sina kommersiella 
resurser, men också som fristående 
organisation, kunnat inta en domine-
rande roll i ishockeyvärlden.

The Super Trophy
Det tog alltså femtio år för NHL att 
finna former för en liga täckande den 
nordamerikanska kontinenten, där 
det inom vissa områden tidigare inte 
fanns någon verksamhet alls. I Euro-
pa finns det verksamhet av olika dig-
nitet i stort sett i alla länder och det 
borde därför vara en betydligt kortare 
startsträcka här. 

Vem tar initiativet till den framti-
da, framgångsrika ligaorganisationen 
för Europa? När får vi se Alex Ovech-
kin, Evgeni Malkin, Henrik Zetter-
berg och alla våra andra världsstjär-
nor och kanske också Sidney Crosby 

m.fl. från ”over there” i vår Europais-
hockey? Entreprenörerna finns i lika 
stor utsträckning här. Titta på fotbol-
len, Formel1, golf- och tennismäster-
skapen! Men hur skall vi nå dit, upp-
nå den status som krävs för att dra de 
stora pengarna till sporten? Vi måste 
skapa en tävlingsform som attraherar 
medierna och publiken i hela Euro-
pa från England i väst till Ryssland i 
öst från Italien i syd till Skandinavien i 
norr, på sikt med 30-40 lag enligt sam-
ma spelmodell som NHL som i slut-
spel tävlar om ”the Super Trophy”, 
där finalen avgörs i en match i Stade 
de France eller Twickenham Stadium, 
London, inför 80 000 åskådare. 

TV-ratingen skulle slå den ame-
rikanska med hästlängder och även 
när det gäller övriga kommersiella 
intäkter skulle med säkerhet en Eu-
ropaliga överträffa motsvarigheten i 
Nordamerika. Med den ishockeykul-
tur och tradition som finns här skulle 
en etablering fungera mycket snabbt. 
Nu gäller dock att nästa projekt mås-
te vara ytterst noga planerat för att 
skapa en framtida produkt som blir 
ett starkt varaktigt varumärke. Men 
hur går det med den övriga nationel-
la ishockeyn om några klubbar tillåts 
delta i en paneuropeisk liga? En ökad 
uppmärksamhet för vår sport skulle 
betyda att hela verksamheten vitalise-
ras precis som när Elitserien en gång i 
tiden introducerades.

EU har rivit gränserna, är vi redo 
att göra detsamma?

Ekonomisk jämförelse
På grund av de vitt skiljda ägarförhål-
landena och de i övrigt skiljda förut-
sättningarna ter det sig svårt att göra 
en rättvisande jämförelse av ekono-
min mellan länderna. Vissa indika-
tioner går dock att få fram. Det visar 
bland annat att de svenska klubbar-
na med en genomsnittlig omsättning 
på c:a 110 miljoner kronor och med 
några på över 150 miljoner hävdar 
sig väl i den europeiska konkurren-
sen. Nu beror den höga omsättning-
en till en del på att de flesta klubbar-
na är arenaägare, vilket som framgår 
av sammanställningen inte är så van-
ligt utomlands. Finland, Tyskland och 
Schweiz ligger strax under de svenska 
omsättningstalen. 

Det är dock långt till NHL-klub-
barnas siffror, där också redovis-
ningarna är mycket pålitliga synade 
av NHLPA, som har att bevaka att 
spelarna får den kontraktsenliga an-
delen på 54% av klubbarnas intäk-
ter. Ett genomsnitt ligger på c:a SKR 
700 miljoner. Men skam den som ger 
sig. Som sagts ovan finns det andra 
sporter i Europa som väl konkurrerar 
med ekonomierna i övriga världen, 
så varför skulle inte ishockeyn kunna 
göra det. 

Antal lag i högsta ligan

Har ligan namn av sponsor

Stängd eller öppen

Ek. regler för deltagande

Hur många matcher

Slutspel

Cup

Begränsning av utlänningar

Ägarformer

Arenorna

Antal lag i högsta ligan

Har ligan namn av sponsor

Stängd eller öppen

Ek. regler för deltagande

Hur många matcher

Slutspel

Cup

Begränsning av utlänningar

Ägarformer

Arenorna

Vitryssland
14.

Nej.

Stängd.

Ja - min. budget.

52.

kvart bäst av 5, semifinal bäst 
av 7.
Nej.

Max 5 utländska spelare.

Ägs av regionala myndigheter 
eller statliga företag.
Kommunägda. Byggda 1966 
14 byggda under 2000-talet 
Upp till 15 000 åskådare.

Danmark
10.

Nej.

Stängd.

Årligt godkännande från NA.

40.

kvart/semi/final bäst av 7.

Nej.

Max 8 utländska spelare.

Klubbarna är bolag, och ägs av 
privatpersoner och företag.
Kommunalt ägda, byggda 1979-
2005, 2300-5000 åskådare.

England
10.

bmibaby airline.

Röstas in eller ut av de 10 klub-
barna.
Ja.

36.

18 matcher.

15 kan registreras, men högst 10 
får finnas på laguppställningen.
Företagsorganiserade med 
1-2 ägare.
Kommun- eller privatägda. 

Byggde 1980-2002 för 2500-
7000 åskådare.

Finland
14.

Nej.

Öppen - ett lag, kval bäst av 7.
 
Licenssystem fr.o.m säsongen 
2009-2010.
58.

Play off bäst av 7.

Nej.

Max 3 utanför EU/EEC.

Ägs av privata sammanslut-
ningar.
Från 1965-1997. Flera är nyligen 
renoverade. Ägs av kommuner, 
vissa privat, vissa drivs på kon-
trakt mellan klubb och kommun.

Frankrike
14.

Nej.

Öppen.

Ja - kontrollkommitté.

26.

Kvart-semi-final bäst av 5 med 
14+2 lag från div.1. 4 grupper.
Ingen cup 2009-10 p.g.a OS

Högst 4 icke EU/EES medborga-
re. Minst 6 nationella spelare.
Medlemsägda eller företags
ägda.
Alla arenorna är kommunägda, 
20-40 år gamla.

Norge
10.

GET.

Öppen.

Ja - licensnämnd.

45.

Kvart-semi-final bäst av 7. Lag 
9-10 kvalar mot 1-2 från div.2.
Nej.

Max 7 utländska spelare på 
laguppställningen.
Medlemsägda.

Vissa kommunägda, vissa 
klubbägda. Ålder från 1952-
1994

Ryssland (KHL)
24.

Nej.

Stängd.

Ja - granskningsnämd.

56.

16 lag till play off, kvarten bäst 
av 5, semi/final bäst av 7.
Nej.

Max 6 på laguppställningen.

Olika.

Ägs ej av klubbarna. Byggda el-
ler renoverade på 2000-talet, 
min. 5500 åskådare.

Schweiz
12.

Nej.

Öppen.

Ja – licensnämnd.

50.

Kvart, semi, final bäst av 7. Upp- 
och nedflyttning bäst av 7.
Nej.

8 spelare får registreras, men 
max 4 på laguppställningen.
Alla är företagsorganiserade.

Kommun- och privatägda. Mel-
lan 12-50 år gamla, 600-17 000 
åskådare.

Slovakien
12 + U20 landslaget, som inte 
räknas i poäng.
Ja, Slovnaft Extraliga.

Öppen.

Klubbarna är delägare i Pro 
Hockey Inc.*
44.

Kvart/semi bäst av 5, final 
bäst av 7.
Nej.

Nej.

Alla klubbar är privaägda

Mellan 4-40 år.

Sverige
12.

Nej.

Öppen.

Ja - licensnämnd.

54.

Kvart-semi-final bäst av 7. Lag 
11-12 kvalar mot 4 allsvenska lag.
Nej.

Högst 2 spelare med medbor
garskap utanför EU/EES.**
Medlemsägda. Kan i bolagsform 
ha annan ägare till 49 %.
Alla byggda eller renoverade 
under 2000-talet. Kommun- el-
ler klubbägda, 6000-13000 
åskådare.

Tjeckien
14.

02 Extranga.

Öppen.

Licensnämnd.

52.

Åttondels bäst av 5, kvart/
semi/final bäst av 7.
Försäsongscup

Ingen begränsning.

Privatägda.

Ägda av kommuner och privat, 
1-50 år gamla, 5000-18000 
åskådare.

Tyskland
16.

Nej.

Öppen från 2009/2010.

Ja – ligakommitté.

52.

1-6 är kvalificerade till slutspel, 
7-10 spelar play off 7-10.***
32 lag - KO-system

12 får registreras, 10 får finnas 
med på laguppställningen.
Privat- eller företagsintres-
senter.
Vissa kommunägda, vissa pri-
vat eller företagsägda. Äldsta 
byggd 1938, 8 byggda på 2000-
talet, 4816-18500 åskådare.

Österrike
10.

EBEL-ligan.

Öppen.

Ja.

55.

1-2 till play off. 3-6 i bäst av 3 
för play off.
Nej.

Nej, inga begränsningar.

Olika.

Kommunägda, 50-60 år gamla, 
3500-5500 åskådare.

NHL
30.

Nej.

Stängd.****

Ja- bevakas av NHL.

82.

16 lag i kvart, semi/final bäst 
av 7.
Nej.

Nej.

Ägda av företag, privatper-
soner.
Olika lösningar. Med några un-
dantag nya eller helrenoverade 
under 1990-/tidigt 2000-tal. 
Alla tar ca. 20.000 åskådare.

Sport & Affärer granskar varje höst världens största ligor, 
och i stort sett undantagslöst så har ekonomin fortsatt 
sin positiva utveckling jämfört med förra året. Den glo-
bala lågkonjunkturen har med andra ord ännu inte på-
verkat intäkterna för de stora elefanterna. 

USA fortsätter att dominera. Premier League har 
för första gången lyckats passera NBA och vad gäller  
fotboll i övrigt så har Italien ökat sina intäkter och är 
numera ikapp tyska Bundesliga och spanska La Liga. 
Samtliga siffror nedan är för säsongen 2008 alternativt 
2008/2009. 

Beräkningarna för de amerikanska ligorna represen-
terar ett vägt värde mellan olika källors uppgifter, efter-
som de till viss del inkluderar fler intäktskällor än själva 
idrotten.  

Liga		I  drott		A  ntal lag	O msättning*
NFL (USA)		  Amerikansk fotboll	 32	 51,1 Mdr SEK
MBL (USA)		  Baseball		  30	 43,9 Mdr SEK
Premier League (England) Fotboll		  20	 23,4 Mdr SEK
NBA (USA)		  Basket		  30	 23,0 Mdr SEK
NHL (USA)		  Ishockey		  30	 19,0 Mdr SEK 
Bundesliga (Tyskland)	 Fotboll		  18	 14,3 Mdr SEK
La Liga (Spanien)	 Fotboll		  20	 14,3 Mdr SEK
Serie A (Italien)	 Fotboll		  20	 14,3 Mdr SEK

Tippeligan (Norge)	 Fotboll		  16	 1,7 Mdr SEK
Elitserien (Sverige)	 Ishockey		  12	 1,4 Mdr SEK
Allsvenskan (Sverige)	 Fotboll		  16	 1,1 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.

Världens största ligor

*Ligans totala omsättning.

Hockeyligor i olika länder

*Pro Hockey Inc garanterar grundkapitalet.
**Obegränst antal EU-/EES-medborgare.
***De två vinnarna går till kvarten. Kvartsfinal bäst av 7, semi/final bäst av 5
****Hälften av spelarna har 2-vägskontrakt, vilket innebär att de ständigt har hotet 
att bli skickade till farmarlaget med kraftigt reducerad lön

TEXT rickard Fagerlund TEXT håkan leeman
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Hockeyindustrins huggsexa – himmel eller helvete?
Sport & Affärer var på plats i Montreal när NHL-draften firade 40 år

nhl-draften

Draftens kritiker brukar hänvisa till 
att efteråt bestäms allt över de draf-
tade spelarnas huvuden. Försvararna 
hänvisar istället till en ny regel som 
medför att klubbarna tappar sina rät-
tigheter om de inte har skrivit under 
miljonkontrakt med spelarna inom 
två år efter draften. 

Trots all kritik eller acceptans var 
det ingen tvekan om att hockeyvärl-
dens mecka i år låg under ett par hög-
tidliga junidagar i Bell Center i ka-
nadensiska storstaden Montreals 
stadskärna. 

Trots svettigt klimat ute bjöds be-
sökarna på väg till hallen snabb upp-
visningshockey. I rinken som stod vid 
ingången rådde dock slagskottförbud 
när T-shirt- och shortsklädda unga 
fransk-kanadensiska killar utan ben- 
och axelskydd spelade hockey i som-
marvärmen. 

Publiken i det nästan fullboka-
de Bell Center bestod enligt arrang-
örerna till 40 procent av familjer och 
vänner till de spelare som beräknas 
bli draftade.  Många av dessa trogna 
följeslagare tvingades dock återvända 
nedstämda till sina hemtrakter.

Ett stort moment 
Desto större var glädjen och stolthe-
ten hos mammor, syskon och pappor 
till de spelare som under pompa och 
ståt inför miljoner nordamerikanska 
tv-tittare kallades till scenen för att 
posera med hockeyklubbarnas chef-
tränare och styrelsemedlemmar. Den 
”plockade” spelaren bekantade sig 
sedan med klubbens övriga ledare. 
Varje klubb hade ett eget stort bord i 
hallen där Montreal Canadians bru-
kar spela sina hemmamatcher. 

Vid detta för många oförglömliga 
moment vore det minst sagt verklig-
hetsfrämmande att förvänta sig en 
kritisk betraktelse eller djupsinnig 
analys om eventuella negativa stöte-
stenar efter draften från de unga spe-
larnas eller deras familjemedlemmars 
sida. 

Draften är ett system för profes-
sionella lag bland annat inom nord-
amerikansk ishockey att fördela rät-
tigheterna till spelare som ännu inte 
uppbundits av något lag. Valförfa-
randet består av sju rundor där varje 
lag från början har ett val per runda. 
De senaste åren har de 5 sista lagen i 
Stanley Cup lottats om turordningen 
att få välja i toppen. 

Köpslagning och bytesaffärer
Syftet är att undvika att ett lag inte 
medvetet vill bli sist. I denna lottning 
har emellertid sista laget störst pro-
centchans att får välja först.

De 14 lag som inte nått Stanley 
Cup -slutspelet placeras ut i ordning 
genom en seedad lottning där lagen 
maximalt kan förbättra eller försäm-
ra sin placering med fyra positioner 
gentemot deras slutplacering under 
säsongen. 

Nu blev det New York Islanders 
som i år fick förstavalet. Och efter-
som att lag 6–14 inte kunde gå om 
N.Y. i draftordningen utan att maxi-
malt klättra fyra steg, blev det alltså 
inga förändringar alls i draftordning-
en efter lotteriet.

Valen kan även utmynna i rena by-
tesaffärer mellan lagen. Valordningen 
avgörs av föregående säsongsplace-
ringar och därtill av slumpen. Samt-
liga nordamerikanska spelare som är 

mellan 18 och 20 år gamla och alla ut-
ländska spelare över 18 år får draftas.

Det är fritt fram för klubbarna att 
byta turordning mellan sig. De kan 
därmed låta sig placeras uppåt. 

För att kunna stiga uppåt i plock-
ordningen måste klubben ge något i 
retur. 

Det är dock få som grubblar över 
framtiden under draften. Inte ens 
pengar tycks vara ett samtalämne 
just då. De draftade spelarnas anhö-
riga är tydligt överlyckliga att ”grab-

ben har fått chansen att få spela i 
NHL”.

Många av de inblandade perso-
nerna från spelarens hemmamiljö 
hoppas självfallet att undertecknan-
det av kontraktet och påföljande gi-
rering av summan med de förväntade 
sex nollorna till spelarens bakkonto 
efter draften sker relativt snabbt. 

– Där hjälper dock inte ens med 
tryck från föräldrarnas sida. Jag bru-
kar säga till dem att om det bara 
handlar om pengar så kan vi glöm-

Victor Hedman 
presenteras strax 
före draftom-
gången på Bell-
arenans stora 
resultatskärm

Varje år väljer NHL-klubbar rättigheter till unga 
spelare i lag utanför NHL. Kritiska röster anser att 
förfarandet liknar modern slavhandel. De draftade 
spelarna och deras familjer talar dock euforiskt om 
pojkdrömmens fulländning när högtalaren förkun­
nar spelarens namn. Rekordmånga svenskar, 24 
unga spelare blev valda i årets draft.

fakta draften
För TV- sändningsrättigheter i USA och Kanada från draften i 
Montreal betalade 2 stora TV-stationer 2,7 miljon dollar.  

Samtliga större hotell i Montreals centrum var fullbokade 
under de två dagar som draften gick. Montreals borgmästa-
re Tramblay betecknade draften, som ett ”litet, men mycket 
viktigt stimulanspaket” under svåra ekonomiska tider. Mont-
real sponsrade också evenemanget, som hölls i Montreal 
Canadiens´ hemmaarena Bell Center. Dessutom sponsrades 
draften, som besöktes under första dagen totalt av 21 000 
personer under två dagar, av cirka 10 stora amerikanska och 
kanadensiska företag. Tidningen ”Canadian Business” upp-
skattar draftens totala omsättning, inklusive reklam och för-
säljning inne i Bell Center, till cirka 14 miljoner dollar. 

30 Första draftade 2009 i Montreal

John Tavares Kanada
Victor Hedman Sverige
Matt Duchene Kanada
Evander Kane Kanada
Brayden Schenn Kanada
Oliver Ekman-Larsson Sverige
Nazem Kadri Kanada Kanada
Scott Glennie Kanada
Jared Cowen Sverige
Magnus Svensson Pääjärvi Kanada
Ryan Ellis Kanada
Calvin de Haan Kanada
Zack Kassian Ryssland
Dmitri Kulikov Kanada
Peter Holland USA
Nick Leddy USA

David Rundblad Sverige
Louis LeblancKanada
Chris Kreider USA
Jacob JosefsonSverige
John Moore USA
Jordan Schroeder USA
Tim Erixon Sverige
Marcus Johansson Sverige
Jordan Caron Kanada
Kyle Palmieri USA
Philippe Paradis Kanada
Dylan Olsen Kanada
Carter Ashton Kanada
Simon Després Kanada
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Hockeyindustrins huggsexa – himmel eller helvete?

ma saken på en gång, påpekar ta-
langscout Jeff Twohay från Ontario-
klubben Peterborough Petes, säger 
Twohay.

Ibland måste klubbarna bilda spe-
ciella arbetsgrupper för att klara av 
kontakten med föräldrarna eller för 
att lösa andra problem.

– Vi har tyvärr alltför ofta draftat 
unga spelare, även från Europa, som 
överväldigats av hemlängtan, eller 
börjat strula med tjejer, tagit droger 
eller helt enkelt bara tappat gnistan. 

Spelare som av talangscouterna be-
skrivits närmast som gudar har börjat 
spela som horseshit hos oss, dundra-
de Brian Burke, Toronto Maple Leafs 
cheftränare vid ett idrottsseminarium 
i samband med årets draft.

Toronto Maple Leaft är enligt fi-
nanstidningen Forbes NHL:s mest 
lukrativa lag med drygt 400 miljoner 
dollar i vinst per år. 

NHL – en sporre för svenskarna
Inställningen till draften tycks dock 

vara i överlag positiv bland svenska 
hockeyledare. Mats Ahdrian, klubb-
direktör i Frölunda Hockey Club 
anser att draften är bra ur de flesta 
aspekter.

– Den bidrar till ökad intresse 
för ishockey mitt i juni. Draften är 
ett kommersiellt arrangemang som 
iscensätts lysande av NHL, säger 
Mats Ahdrian till Sport & Affärer.

Svensk Hockey påverkas enligt ho-
nom när många unga talanger vill bli 
draftade tidigt. Det sporrar spelarna 
till att sikta högt när det gäller deras 
personliga utveckling och träning. 

– Långsiktigt bidrar detta till bättre 
hockey spelare i Sverige och självklart 
till fler svenskar i NHL, konstaterar 
Ahdrian.

Det negativa händer enligt honom 
först efter draften, i ett läge när fle-
ra NHL-klubbar plockar över sina 
draftval alldeles för tidigt.

– Spelarna har ännu inte etable-
rat sig i elitserien och/eller inte heller 
spelat i Tre Kronor, säger Ahdrian.

Risken är att fler spelare i fram-
tiden fastnar utanför NHL i andra 
nordamerikanska ligor vilket enligt 
honom inte gagnar Svensk hockey.

– Vi i Frölunda känner ändå gläd-
je och stolthet för alla spelare som 
passerat oss och sedan etablerat sig i 
NHL. En del kommer alltid tillbaka 
förr eller senare, påpekar Frölundadi-
rektören Ahdrian.

KHL inget hot
Amerikanske utbildaren av sports-
couter, Lynn Lashbrook, vars företag 
hade organiserat seminariet i Mont-
real, tror inte att den nya ryska li-
gan KHL utgör något större hot mot 
NHL. 

Han hänvisar till Phoenix’s chef-
tränare och förre storspelaren Way-
ne Gretzky, som sade nyligen att det 
finns endast ett enda NHL i värl-
den. 

Gretzky fick ett erbjudande att 
spela i Schweiz när han slutade som 
proffs i NHL. Det rörde sig om ”en 
astronomisk summa pengar”. 

Gretzky tackade nej med motive-

ringen att ”det är inte det samma om 
du inte kan spela med och mot de all-
ra bästa”. 

Gretzkys bedömning ligger i lin-
je med aktuella läget inom svensk is-
hockey, som står inför en situation 
där de största talangerna drar helst 
till Nordamerika och NHL och de 
potentiella hemvändarna och skiktet 
av spelare under de allra största stjär-
norna drar i österled till KHL, där tio 
svenskar spelar just nu.

Oljerubler – ett realistiskt lockbete?
I Europa spelade under säsongen 
2008/2009 totalt 30 före detta NHL-
spelare. Deras medelålder var 27 
medan de europeiska spelarna i NHL 
är 22 år gamla i genomsnitt.

– Valet mellan en rysk stad som 
Omsk med 7 månaders vinter eller 
eller bo nära Palm Beach, som till ex-
empel Tampa Bay’s Victor Hedman, 
torde vara lätt. Inte ens extra miljon 
oljerubler hjälper om vederböran-
de redan har ett relativt välfyllt kon-
to och vissa minimikrav på livskvalité 
även utanför rinken.  Dessutom bru-
kar svenskarna inte ha några språk-
svårigheter i Florida, konstaterar 
Lashbrook.

Antalet draftade européer i NHL 
har ökat igen något under senare år. 
(se tabell 1.). Än så länge utövar den 
ryska superligan KHL alltså ingen 
nämnvärd dragningskraft på nordeu-
ropeiska toppspelare eller transatlan-
tiska talanger. En trend håller dock 
på att utkristalliseras. Antalet NHL-
draftade ryska spelare har sjunkit av-
sevärt sedan år 2001 då hela 35 rys-
sar draftades jämfört med 7 i år. 

NHL:s ställföreträdande kommis-
sionär, Bill Daly, sade i kanadensisk 
teve inför årets draft, att NHL inte 
ser ryska superligan som ett hot. 

– De bästa spelarna kommer även i 
fortsättningen att spela i NHL. Där-
med vill jag inte alls påstå att den nya 
ligans ledning inte skulle vara kom-
petent. Den nya ligan kan en dag vara 
betydligt bredare än den är idag, kon-
staterade Daly. 

Victor Hedman, från MODO, draf-
tad av floridaklubben Tampa Bay 
Lightning på podiet med lagled-
ningen (högst upp). Anhöriga och 
vänner gratuler Victor Hedman 
efter att hans namn ropats ut som 
tvåa under första omgången.
 (mitten). Jeff Twohay, talangscout, 
berättade vid ett scoutseminarium 
i Montreal före draften att ibland 
är det spelarnas föräldrar som 
utgör det största problemet efter 
draften (nedan).

Vi i Frö­
lunda 
känner 
ändå 
glädje och 
stolthet 
för alla 
spelare 
som pas­
serat oss 
och sedan 
etablerat 
sig i NHL.
Mats Ahdrian, 
klubbdirektör i 
Frölunda Hockey 
Club

””

TEXT & foto Markku Björkman

De tjänar bäst i NHL
Vincent Lecavalier, fw, Tampa Bay 
Lön: 70 miljoner kronor. 
Alexander Ovechkin, fw, Washington 
Lön: 63 miljoner kronor. 
Sidney Crosby, fw, Pittsburgh 
Lön: 63 miljoner kronor. 
Evgeni Malkin, fw, Pittsburgh 
Lön: 63 miljoner kronor. 
Chris Drury, fw, N Y Rangers 
Lön: 56,2 miljoner kronor. 
 
Nicklas Lidström, back, Detroit RW 
Lön: 52,2 miljoner kronor.
Henrik Zetterberg, fw, Detroit RW 
Lön: 51,8 miljoner kronor. 
Daniel Alfredsson, fw, Ottawa 
Lön: 49 miljoner kronor. 
Källa: nhlnumbers.com

Spelarkarusell Europa/NHL
Under åren från 2006 till 2009 blev 
Svensk hockey varje år av med med mel-
lan 15 och 25 spelare till NHL. Av dessa 
kom mellan 5 och 10 tillbaka inom två år. 
Antalet svenskar i NHL var 15 procent hö-
gre för tio år  sedan jämfört med dagens 
läge.  Siffrorna för hela Europa på mellan 
40 och 60 spelare av vilka runt 20 åter-
vänder i regel inom eller två år varierar 
dock starkt från år till år. De européer, 
främst ryska spelare, som återvänder 
inom fem år ligger totalt mellan 5 -10 per 
år. Ett faktum är att antalet NHL-drafta-
de ryssar sjunkit avsevärt sedan 2001 då 
hela 35 ryska spelare draftades jämfört 
med 7 i år.  
Källor: www.nhl.com

Fakta NHL 
För samtliga NHL-matcher 
för säsongen 2009/2010 
betalade TV- statio-
nerna drygt 60 miljoner 
amerikanska dollar. NHL-
klubbarnas intäkter från 
biljett- och souvenirför-
säljning uppgick ifjol till  
2, 6 miljarder US-dollar.

Victor Hedman(D), Tampa Bay Lightning
Oliver Ekman-Larsson (D), Phoenix Coyotes
Magnus Pääjärvi-Svensson(F), Edmonton Oilers
David Rundblad(D), St. Louis Blues
Jacob Josefson(F), New Jersey Devils
Tim Erixon (D), Calgary Flames
Marcus Johansson(F), Washington Capitals
Carl Klingberg(F), Atlanta Thrashers
Jakob Silfverberg (F), Ottawa Senators
Anton Lander (F), Edmonton Oilers
Robin Lehner (G), Ottawa Senators
Anton Rödin (F), Vancouver Canucks
Anders Nilsson (G), NY Islanders
Alexander Urbom (D), New Jersey Devils
Simon Bertilsson (D), Philadelphia Flyers

Mattias Lindström (F), Carolina Hurricanes
Mattias Ekholm (D), Nashville Predators
Henrik Björklund (F), Calgary Flames
Alexander Fällström (F), Minnesota Wild
Peter Andersson (D), Vancouver Canucks
Marcus Krüger (F), Chicago Blackhawks
Anton Blomqvist (D), Columbus Blue Jackets
Viktor Ekbom (D), Pittsburgh Penguins
Adam Almquist (D), Detroit Red Wings
Källa: NHL.com

Draftade svenskar i Montreal 2009

Kanada                                              102
USA                                                       55
Sverige                                                24
Finland                                                 10
Ryssland                                               7
Slovakien                                             4
Tjeckien                                                 3
Vitryssland                                          1
 Storbritannien                                  1
Tyskland                                                1
Slovenien                                              1
Danmark                                               1                                                      
 
Totalt 53 spelare draftade från Europa 
 Källa: nhlnumbers.com

fördelning av de draftade 2009
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En NHL klubb investerar upp till 
40 miljoner kronor per säsong i 
scoutingkostnader. Ett bevis på att 
scoutingen är kanske den näst vik-
tigaste biten av NHL:s verksamhet 
efter själva spelkarusellen. Draften 
däremot kan snarare betraktas som 
en årsfest för alla klubbar enligt 
ett par talangscouter från NHL vi 
talat med.

Amerikanen Patrick ”Pat“ Ed-
wards, från International Scouting 
Service, ISS, är ansvarig för Chica-
go och regionen omkring. Han börja-
de arbeta för ISS under spelsäsongen 
2007 – 2008.

– Mina huvudsakliga arbetuppgif-
ter består dels av att skriva rappor-
ter om spelare i amerikanska ishock-
eylag och därmed förbereda dem för 
den årliga NHL- draften.  Jag bedö-
mer dessutom spelarnas skicklighet på 
isen även för Ontarios Hockey Lea-
gue, OHL och för Western Hockey 
League, WHL inför deras egna draf-
ter, berättar Pat Edwards.

Informationen som han ger i form 
av ett mycket komplicerat poängsys-
tem avgör i regel klubbens val av spe-
lare.

– Det allra sista ordet har natur-
ligtvis managern och styrelsen, men 
de önskar sig engagerade scouter och 
därför tar även managers talangscou-
ters ord i beaktande, betonar Pat Ed-
wards.

Ett drömyrke 
Enligt Edwars brukar de flesta talang-
scouter ha en idrottslig bakgrund. 
Han tror dock inte att alla före detta 
ishockeyspelare är lämpliga till jobbet 
som talangscouter. Själv har han en 
bakgrund inom en något ”lugnare” 
lagsport, som Pat uttrycker sig.

För varje amerikansk och kana-
densisk hockeyfan är talangscout ett 
drömyrke. Pat Edwards känner dock 
scoutlivets många avigsidor.

– Glädjen är stor man får komma 
hem till de käraste som man inte har 
sett mycket av under de senaste fem 
månaderna, men innan man ens vet 
ordet, är det åter dags för en ny hock-
eysäsong, och följaktligen är man ”on 
the road again”, säger Edwards. 

En NHL-scout tillbringar otaliga 
timmar på motorvägar, i trista hotell 
och i luften. Det är också en del av 
scoutlivet. Huvudsyftet är att investe-
ra tiden för hockeys framtid i första 

hand under hösten och vinterhalvåret 
i sökandet av nya spelare.

– På sommaren går det att ta det 
lugnt med familjen. Det blir garan-
terat inga långa bilfärder då, berättar 
Edwards.

Chicago-scouten påpekar dock att 

det handlar inte bara om att hitta nya 
talanger vid hundratals gamla och nya 
hockeyarenor i Illinois och Indiana.

– Efter draften inleds en serie sam-
maträden med klubbstyrelsen för att 
planera för så kallade ”fria agenter”, 
förklarar Pat Edwards. 

Talangscouter – sportens dolda makthavare

Handelsresande i hockey
Det rör sig om NHL-spelare som 

kan värvas utan kostnad av en annan 
klubb.

– För att räknas som en fri agent 
måste spelaren ha ett utgående kon-
trakt samt fyllt 27 år eller spelat sju 
eller fler säsonger i NHL, berättar Pat 
Edwards.

Ministerns far – en talangscout
Enligt honom besöker Chicagos in-
hemska talangscouter mellan 200 och 
250 matcher per år. De som dessut-
om har uppgift att bevaka Europa ser 
mellan 40 och 60 europeiska match-
er per år. Det gäller även matcher ut-
anför elitserier. I regel är det dock 
NHL-klubbarnas cirka 30 interna-
tionella scouter som bor eller lever i 
Europa som besöker mellan 100 och 
200 matcher per år i olika länder.  

NHL-scouternas europeiska orga-
nisation leds av finlandssvensken Gö-
ran Stubb, far till Finlands utrikesmi-
nister, Alexander Stubb. Scouternas 
budgetar i Europa är i regel inte speci-
ellt frikostiga. En av de kanadensiska 
scouterna, som deltog i scoutsemina-
riet i Montreal under draften berätta-
de vid pausen om att han att tvinga-
des övernatta i finländska Tammerfors 
på ett vandrarhem „ockuperat“ av ett 
gäng ryska prostituerade och stökiga 
socialfall. På grund av att den redan 
nedskurna budgeten hade krympit 
under en lång scouting-turné räckte 
inte pengarna till för bättre boende. 

NHL:s lönetak innebär att klub-
barna får spendera maximalt 56,8 
miljoner dollar per år i lönekostna-
der. Och allt måste redovisas.

Tar ingen osedd 
Amerikanaren Steve Lyons är en 
verklig veteran bland talangscouter. 
Steve, som idag ”scoutar“ för Pho-
enix Coyotes’ är inte bunden till nå-
gon bestämd region. 

– Jag såg 250 matcher under förra 
säsongen, säger Steve som själv blev 
draftad av Boston Bruins 1980.

Steve hjälper också till på amatör-
sidan. Tillsammans med förre stor-
spelaren, Wayne Gretsky, sköter han 
kontakterna med spelare som kan 
tänkas bli draftade.

– Vi har ibland en uppsjö av bra kil-
lar men vi tar ingen osedd, utan vill 
se spelaren flera gånger, betonar Ste-
ve Lyons. 

”

nhl-draften

Amerikanen Patrick ”Pat“ Edwards, från International Scouting Service, ISS, är 
ansvarig för Chicago och regionen runt denna storstad. Han började arbeta för ISS 
under spelsäsongen 2007–2008.

TEXT & foto Markku Björkman

Ett stort antal talangscouter och andra som arbetar för NHL-klubbar träffades vid 
ett intressant seminarium organiserat av Sports Management Worldwide parallellt 
med draften i Montreal.

Lag Spelare Pos Född 
Atlanta Tobias Enström B 1984
Atlanta Johan Hedberg MV 1973
Buffalo Henrik Tallinder B 1979 
Buffalo Jhonas Enroth MV 1988 
Buffalo Dennis Persson  B  1988
Calgary Fredrik Sjöström HF 1983
Calgary Staffan Kronwall B 1983
Calgary Mikael Backlund C 1989
Carolina Niclas Wallin B 1975
Chicago Niklas Hjalmarsson B 1987 
Chicago Jonathan Carlsson B 1988 
Columbus Kristian Huselius VF 1978 

Columbus Fredrik Modin VF 1974 
Columbus Samuel Påhlsson C 1977 
Dallas Loui Eriksson HF 1985
Dallas Fabian Brunnström VF 1985
Dallas Nicklas Grossman B 1985
Dallas Tom Wandell C 1987
Detroit Nicklas Lidström B 1970
Detroit Henrik Zetterberg VF 1980
Detroit Johan Franzén HF 1979
Detroit Niklas Kronwall B 1981
Detroit Tomas Holmström H 1973
Detroit Andreas Lilja B 1975
Detroit Jonathan Ericsson B 1984

Detroit Dick Axelsson VF 1987
Detroit Daniel Larsson MV 1986
Detroit Mattias Ritola C 1987
Detroit Johan Ryno HF 1986
Edmonton Robert Nilsson HF 1985
Edmonton Johan Motin B 1989
Los Angeles Erik Ersberg MV 1982
Los Angeles Oscar Möller HF 1989
Minnesota Kim Johnsson B 1976
Montreal Mikael Johansson VF 1985
Nashville Patric Hörnqvist HF 1987
Nashville Andreas Thuresson HF 1987
New Jersey Johnny Oduya B 1981

New Jersey Nicklas Bergfors HF 1987
NY Islanders Robin Figren VF 1988
NY Rangers Henrik Lundqvist MV 1982
Ottawa Daniel Alfredsson HF 1972 
Ottawa Erik Karlsson B 1990
Philadelphia Johan Backlund MV 1981
Phoenix Jonas Ahnelöv B 1987
Phoenix Joel Gistedt MV 1987
San Jose Douglas Murray B 1980
St. Louis Patrik Berglund C 1988
St. Louis Alexander Steen HF 1984
St. Louis Jonas Junland B 1987
St. Louis Alexander Hellström B 1987
Tampa Bay Mattias Öhlund B 1976

Tampa Bay Victor Hedman B 1990
Toronto Jonas Gustavsson MV 1984
Toronto Anton Strålman B 1986
Toronto Jonas Frögren B 1980
Toronto Rickard Wallin C 1980
Toronto Carl Gunnarsson B 1986
Toronto Viktor Stålberg VF 1986
Vancouver Henrik Sedin C 1980
Vancouver Daniel Sedin VF 1980
Vancouver Alexander Edler B 1986
Vancouver Mikael Samuelsson HF 1976
Vancouver Daniel Rahimi B 1987
Washington Nicklas Bäckström C 1987
Washington Michael Nylander C 1972

Svenskar med NHL-kontrakt 2009/2010 sorterade efter klubb Svenskar i NHL 2009/2010 
Antal 2009: 66, Forwards: 31, Backar: 27
Målvakter: 8

Svenskar utan kontrakt 
Så kallade ”unrestricted“ free agents 
Per-Johan Axelsson, VF - 1975 (Boston) 
Anders Eriksson, B - 1975 (Calgary) 
Christian Bäckman, B - 1980 (Columbus) 
Joakim Lindström, VF - 1983 (Phoenix) 
Joel Lundqvist, VF - 1982 (Dallas) 
Mats Sundin, C - 1971 (Vancouver)  
Restricted free agents Inga.  
Källor: NHL & Svenska Fans NHL-Forum.

Svenska utlandsproffs totalt i världen:  
Ca 350

Det allra 
sista  
ordet har  
naturligtvis 
managern 
och styrel­
sen, men de 
önskar sig 
engagerade  
scouter.
Pat Edwards



Förberedelserna inför Ishockey-VM i Sverige 2013 har börjat. 
Vill du vara med? Gå in på www.swehockey.se och se vilka som redan 

är med eller ring Infront på 08-722 32 00, www.infrontsports.se. 

Snart är det Ishockey-VM 2013
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Collector ser resultat 
Collector Swedish Open och titelspons-
orn Collector återförde damtennisen till 
Båstad. Tävlingens kvalitet och uppmärk-
samhet var hög, och det var en nöjd spon-
sor som summerade.

Vi har haft en fantastisk framgång med 
evenemanget, och våra kunder har upp-
skattat vårt engagemang, säger Charlotta 
Oom på Collector. Vi har kunnat räkna in 
nästan 1 000 kunder, varav 300 på invig-
ningsdagen.

Collector har ett avtal över tre år, och 
ser redan fram emot nästa års tävling. För 

 

hoppningen är att även då kunna erbjuda 
damtennis på hög nivå och framgångsrika 
kundevenemang.

Preem nöjda med rekord-VM 
När Lysekil Women’s Match med VM-
status avgjordes i somras var Preem en av 
två huvudsponsorer. Evenemanget blev en 
succé.

– Vi är nöjda med utfallet. Det mest 
minnesvärda var att det slogs rekord i an-
talet besökare, säger Stig Nilsson, sponsor-
ansvarig Preem.

Hur aktiverade ni er under eventet?
– Montern var vår huvuddel, där hade 

vi tävlingar och informerade om vårt mil-
jöarbete, produkter och kommande sats-
ningar på förnyelsebara drivmedel.

Stig Nilsson vill inte uppge hur mycket 
pengar som lades på evenemanget.

– I huvudsak var det personal från 
Preemraff i Lysekil som medverkade i 
montern med totalt tio medarbetare, sä-
ger han.

– Preem är en stor lokal arbetsgi-
vare i Lysekil och dess grannkommu-
ner, därför är vi angelägna om att visa 
oss och vår verksamhet, säger Nilsson. 

Kommer ni att sponsra evenemanget 
nästa år?

– Nu pågår en utvärdering, frågan är för 
tidigt ställd.

SEB aktiva sommarsponsorer
SEB har haft en hektisk sommar med 
Match Cup Sweden i Marstrand, Catella 
Swedish Open samt Kalle Anka Cup i Bå-
stad, Champions Challenge i Lysekil och 
Falsterbo Horse Show.

Varje evenemang kräver stor aktivering 
på plats, säger Josefin Sollander på SEB. 
Vi genomför seminarier, monteraktivite-
ter, annonsering och aktiviteter riktade 
mot barn.

Utfallet har varit mycket tillfredsställan-
de, och SEB räknar med att engagemanget 
fortsätter i oförminskad skala nästa år.

Resursmässigt är det krävande, efter-
som vi har 20–30 personer på plats vid var-
je evenemang, men det löser vi via det sto-
ra interna intresset, avslutar Josefin.

Mazda
Stockholm Triathlon bygger varumär
ke Mazda Motor Sverige är sedan 2008 
titelsponsor till Mazda Stockholm Tri-
athlon, som i år avgjordes 23 augusti. Av-
talet är 3-årigt, och Mazda satsar cirka 
350 000 kr/år..  

– Vi är mycket nöjda med utfallet. Vi för-
knippas här med sport, spänning och den 
höga prestationsnivå.som krävs. Vi är säkra 
på att detta stärker vårt varumärke ytterli-
gare, säger Per Lidström, Pr-chef.                                                                                                                

Under tävlingen genomförs aktiviteter 
med återförsäljare som deltar i lagtävling-
en. 

Varumärket Mazda når kunder via så-
väl den stora publiken på plats som via en 
stark mediabevakning.

Fortum lägger energin på friidrott
Fortum är nationell sponsor av Svenska 
Friidrottsförbundet. Klimatambassadörer 
som systrarna Kallur och Stefan Holm är 
ansikten utåt. Avtalet är nu förlängt med 
tre år. Starka tillfällen där Fortum profile-
rats i år är DN Galan, Finnkampen i Göte-
borg och IF Götas Ungdomsspel.

– Bland aktiviteterna finns Team For-
tums Miljöbox med produkter som sän-
ker energiåtgången. Boxarna skänks av oss 
och ungdomar i klubbarna säljer dessa för 
100 kronor och tjänar pengar till sin loka-
la förening, säger Jennifer Carlsson, spons-
ringsmanager på Fortum.

Vidare görs bland annat Fortums ener-
gikartläggning som visar hur friidrottshal-
lar kan spara mycket energi.

Sport & Affärer har frågat ett antal sponsorer om deras syn på samarbetet 
med  några av sommarens idrottsevenemang.  

Men först berättar Maria Guggenberger, vd för Svenska Sponsrings 
& Eventföreningen, om hur evenemangens sponsorintäkter  påverkas av 
lågkonjunkturen:

– De idrottsevenemang som har långsiktiga sponsoravtal har inte haft 
några större problem men de med avtal som löper på årsbasis har i flera 
fall haft svårare att hitta sponsorer. Fler evenemang  väljer nu att skriva 
mer långsiktiga sponsoravtal, vilket kanske andas lite framtidstro, men när 
företagen väljer att satsa på färre och större projekt får de som behöver 
sponsorer på mellannivå svårare att nå fram. Besökssiffrorna visar på 
både tapp och ökningar av antalet besökare, men totalintrycket är att det 
ändå håller sig relativt väl jämfört med föregående år.

Sponsorerna om 
sommarens evenemang

Vilka sommarevenemang samarbetade sponsorn med?
Finns det siffror med hur mycket pengar? Personal?
Hur aktiverade man sin sponsring?
Är man nöjd med utfallet?
Är det aktuellt med ett fortsatt samarbete?

Sponsorerna om sommarens evenemang
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Eurocard
Bia Svärd, ansvarig för Eurocards satsning 
på Eurocard Gotland Runt

– Vi är nöjda sponsorer av Eurocard 
Gotland Runt och sponsrar KSS ettår till 
som är sista året av tre. Sedan görs en ut-
värdering så får vi se hur vi fortsätter med 
engagemanget. Vi var ett team på ca 13 
personer som växelvis arbetade med täv-
lingen i somras.

– I år var det extra mycket fokus på seg-
ling i Stockholm genom Volvo Ocean race 
stoppet vilket gynnade oss.

– I somras erbjöd  vi bland annat våra 
förfriskningar i vår aktivitetsyta ”Euro-
card Sailors Lounge” vid Berns, som vi 
för övrigt samarbetar med även i andra 
sammanhang . Syftet var att skapa känne-
dom om kommande tävling och vår när-
varo i Sandhamn.

– Ett starkt minne av årets event var 
den fullständiga stiltje som rådde på fi-
naldagen vilket gjorde att prisceremonin 
i Sandhamn med banketter och tal fick 
skjutas till dagen efter. Något sådant har 
inte inträffat sedan 1973.

Stadium
Gustaf Öhrn, 42, vd för Stadium Sports 
och ansvarig för Stadium Sports Camp är 
nöjd med sommarens ungdomsevent.

15:e upplagan på Himmelstalundsfäl-
tet i Norrköping slog flera rekord.

– Vi trodde på 5  000 deltagare. Det 
kom 5 300.

– Antalet tjejer ökade till 47 procent och 
dagcamping för de yngsta blev lyckad. 

Arrangörer är Stadium Sports, 
Norrköpings kommun och loka-
la idrottsföreningar. Överskott återin-
vesteras. Uppgifter om hur stor omsätt-
ningen eller vinsten är lämnas dock inte ut. 

Stadium sponsrar mycket idrott. Kan de 
pengarna konkurrera med er satsning  
på campen?

– Nej, det är två skiljda delar.

Ericsson sponsrade volvo ocean race
”Vi betraktar inte VOR som ett svenskt 
Event, heller inte som ett sponsor- 
åtagande. 

Vi ingår aldrig i ett engagemang om det 
inte ger mervärde för aktieägarna.

Vi ser inte vårt engagemang som spon-
soring utan som samarbeten. Vi anmäl-
de 2 båtar till VOR, anställde båtbyggare, 
byggde båtarna precis intill huvudkonto-
ret, anställde seglare och genomförde ra-
cet. Nästan 1 år innan tävling, använde  
vi båtbyggandet som exempel på E´s  
projektkunnande och drog parallel-
ler med byggandet av kommunikations-
lösningar. Vi bidrog även med ett antal  
lösningar som Volvo använde under täv-

lingen för att öka deltagarnas informa-
tionsspridning och åskådarnas delaktighet 
i tävlingen. Sedan gav vi oss ut på en seg-
ling som tog oss jorden runt. I hamnarna 
hade vi omfattande kundaktiviteter, visa-
de dem olika lösningar och gjorde affärer.

Nu tar vi en paus i vårt engagemang i 
WOR. Vi har uppnått allt vi önskat och, 
sportsligt och affärsmässigt. Nu skall vi 
fundera över vad vi skall göra i stället. Det 
behöver inte vara sport!
Vi har fått 3-4 ggr igen – men ökad försälj-
ning av produkter och tjänster kommer 
utöver detta. 

SAS satsar på golf
SAS huvudspår är i år golftävlingen SAS 
Scandinavian Masters på Barsebäck. Fö-
retaget satsar10 milj SEK/år i tre år med 
option på ytterligare två. Ett viktigt och 
uppskattat sätt att vara aktiv även under 
dåliga tider.

– Vi träffar 110 000 kunder i 10 timmar 
om dagen och bygger en lojalitet till SAS. 
Vi träffar hela segmentet av kunder, allti-
från barnfamiljer till affärsmän, säger SAS 
sponsorchef Erik Knudsen.

Höjdpunkt var finaldagen, som Erik 
Knudsen bedömer som ”magisk”. Fokus 
läggs på golf under positiva, avspända for-
mer, såsom pro-am-tävlingar för kunder 
och anställda.

Volvos sponsorsatsning i hamn
Volvo Ocean Race följdes av nästan två 
miljarder tv-tittare över hela världen och 
miljontals människor följde tävlingen på 
plats i de tio hamnstäder som båtarna be-
sökte. Vid varje stopp mötte åskådare och 
inbjudna gäster varumärket Volvo.

– Volvo Ocean race kombinerar evene-
mangsmarknadsföring, försäljning, intro-
duktion, lansering, produkt och varumär-
ke vid samma tillfälle. På så sätt får vi ut 
så mycket som möjligt av evenemanget, 
säger Karin Bäcklund, ansvarig för Volvo 
Ocean Race-satsningen på Volvo Person-
vagnar, till Volvos hemsida. 

Under årets tävling lanserades bilmo-
dellen Volvo XC60 och företaget, som ska 
sponsra även nästa race 2011, anser att 
tävlingen ger effekt i antal sålda bilar. En-
ligt Volvos hemsida finns det tydliga kopp-
lingar att de som känner till Volvo Ocean 
Race i högre grad än andra överväger att 
välja en Volvo som sin nästa bil. Volvo, som 
inte vill avslöja hur stora summor de satsar, 
har inte gått att nå för kommentar. Företa-
get ska sponsra även nästa tävling 2011. 

UNO GRÖNKVIST, 
författare och 

sponsringsexpert

ldrig har det förekommit 
så mycket idrott i TV – och 
medierna över huvud taget 
- som nu. Antalet kanaler 
är större än någonsin och 

sportsändningarna tar allt större utrym-
me på bekostnad av andra program. Där-
till kommer renodlade sportkanaler av 
olika slag, exempelvis Eurosport, Viasat 
och Canal+.

En följd av detta är att sportjournalis-
terna har blivit allt fler. Som bekant räck-
er det inte med bara en reporter i sänd-
ningarna. Därtill kommer bisittare av 
olika slag, experter och överexperter, in-
tervjuare vid spelarbåsen och så ännu fler 
experter i studion som ska kommentera 
det vi sett men kanske inte förstått.

Många av dessa journalister hårdlan-
seras, inte bara i TV utan även i tidning-
arna. Ibland så kraftfullt att de konkur-
rerar med de stjärnor som de är satta 
att bevaka. Kvällstidningarna har sedan 
flera år särskilda sportbilagor alla dagar i 
veckan och i Expressen var Mats Olssons 
bildbyline lika stor som actionbilderna av 
Usin Bolt under friidrotts-VM.

Är allt detta ett tecken på ökat idrotts-
intresse? Kanske, men i första hand beror 
det på att elitidrotten har blivit en själv-
klar del av den internationella underhåll-
ningsindustrin. Ofta är prislappen vid 
inköpet låg eftersom de olika idrotterna 
tävlar med varandra om uppmärksam-
heten. 

Undantaget är de riktigt stora eve-

nemangen som OS och VM i några av 
de största arenasporterna. Då ska stora 
plånboken fram för att säkra sändnings-
rätterna och följden blir att TV-bolagen 
försöker mjölka ut allt dom kan. Mycket 
”förhands” och ännu mer eftersnack så 
att timkostnaden reduceras.

En annan konsekvens är att journalis-
terna allt mer ikläder sig rollen som sup-
portrar. De haussar de svenska idrottarna 
och patriotismen är ohöljd.

Bra eller dåligt? Döm själv. Läget är 
som det är och som alltid styr de kom-
mersiella krafterna. 

Intressantast är hur den här utveckling-
en påverkar den svenska idrottsrörelsen. 
Enligt min mening bidrar den till ökad 
polarisering. De populäraste sporterna får 
allt mera medietäckning, vilket bidrar till 
ökad rekrytering, större publik, fler spon-
sorer och förbättrad ekonomi. Och de öv-
riga får även i fortsättningen förlita sig på 
ideella insatser för att överleva.

Sedan kan man ju alltid reflektera 
över utfallet även för de stora och starka, 
t ex fotbollen. Kommer publiken även i 
framtiden att befolka arenorna för att se 
en medioker match i allsvenskan om de 
kvällen innan kunnat 
njuta av Barcelonas 
artisteri i en direkt-
sändning? 

A
Mer sport än någonsin
Uno Grönkvist om det ökande tv-utbudet

25sport & affärer

Foto Getty Images Sport

Sport &Affärer

Nr 1  2010:
• Tjejerna i Idrotten • Vinter-OS Special• Idrottens konsulter 

• Så fördelas Tv-tiden mellan idrotterna 
• Idrottsförbunden & sponsring

Utgivning i februari 2010.

För mer information:
Tel: 0176-22 83 50

Mail: gustaf@sportaffarer.se

www.sportaffarer.se

Missa inte nästa Tematidning i 
Dagens Industri!

Nr 2  2010:
• Allt om sommarens idrottsevenemang

• Extraupplaga till Eventdagarna 
Utgivning i juni 2010.
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karins spalt

östens budgetproposition 
blir avgörande, inte bara för 
RF utan för hela idrottsrö-
relsen. Då läggs nivån för det 
som enligt riksdagsbeslut ska 

vara ett ”stabilt och förutsägsbart” stats-
stöd till idrottsrörelsen.

Idrottsrörelsen har fram till under det 
senaste decenniet fått huvuddelen av sitt 
statliga bidrag via Svenska Spels över-
skott. Men från och med nästa år kom-
mer det att förändras. Hela statsstödet 
kommer i framtiden att gå via den ordi-
narie statsbudgeten. 

Spelar statsstödet någon roll för den 
lokala idrottsföreningen? Hade frågan 
ställts för tio år sedan hade svaret blivit 
tja, till viss del. Men idag är läget annor-
lunda. Samtidigt som det kommunala 
stödet minskat på många håll har det 
statliga stödet till barn- och ungdoms-
idrotten (LOK-stödet och Idrottslyftet) 
flerdubblats, som en följd av Svenska 
Spels positiva utveckling. En färsk RF-
undersöning visar att statsstödets andel 
av en genomsnittsförenings intäkter ökat 
från 6 till 16 procent under de senaste 
femton åren.

Men allra mest har uttaget från de 
egna medlemmarna ökat, från 16 till 31 
procent av de samlade intäkterna. Det är 
klart att högre avgifter gör att fler tving-

as säga nej till idrotten av ekonomiska 
skäl. För att kunna leva upp till målet 
om idrott för alla måste den utveckling-
en hållas tillbaka. 
Om föreningarna ska kunna hålla nere 
avgifterna måste det statliga stödet ligga 
kvar på åtminstone dagens nivå. Politi-
kerna måste inse att stödet till idrotten 
är en långsiktig investering som ger mer 
tillbaka i form av hälsa, välbefinnande, 
social fostran och glädje – oavsett kon-
junktur.

Samtidigt är det viktigt att vi inom 
idrottens organisationer på alla nivå-
er blir bättre på att skapa egna intäkter. 
Vissa förbund och föreningar har både 
kunskap om och resurser för att jobba 
med exempelvis sponsorer men långt 
ifrån alla. Här behöver vi stärka deras 
möjligheter framför allt genom att höja 
kompetensen. Det arbetet har vi berät-
tat om bland annat här i Sport & Affärer 
där Riksidrottsför-
bundets satsning på 
Idrottens affärsskola 
är en del. 

Om statsstödet och 
nya egna grepp

Karin Mattsson weijber
Ordförande för RF 

karin.mattsson@rf.se

�  text Joachim von Stedingk

H
Den 17-25 oktober genomförs tennis-
festen If Stockholm Open på Kungliga 
Tennisstadion i Stockholm. Högkvali-
tativ tennisturnering är navet, som ger 
förutsättningar för andra populära och 
givande aktivteter. Sport och affärer 
trivs fint ihop i denna anrika arena.

I årets startfält som ska kämpa på ba-
norna märks främst Robin Söderling, 
Joachim Pim-Pim Johansson. Prissum-
man är i år 650 000 Euro, varav segaren 
i singelturneringen kvitterar ut 83 000 
Euro.

Tennisfesten ger även en stark bas 
för näringslivet. If Stockholm Open ar-
rangerar tillsammans med Veckans Affä-
rer Stora Börsdagen. Näringslivsprofiler 
och toppolitiker som till exempel Scanias 
VD Leif Östling, finansmarknadsminister 
Mats Odell och Franck Petitgas, Morgan 
Stanley, kommer då att belysa, debattera 
och föreläsa om aktuella ämnen. 

–  Vi har alla förutsättningar för att 
detta ska bli en mycket lyckad turnering. 
Inte bara sportsligt. Vi har under många 
år byggt SO till ett mycket starkt varu-
märke. Vi levererar det som vår härliga 
och stora publik uppskattar och vill ha. 
Våra olika arrangemang har successivt 
utvecklats och erbjuder nätverkande och 
förhållanden som vi vet stimulerar före-
tags affärsmöjligheter, säger tävlingsle-

daren Per Hjertquist.
Antalet åskådare väntas bli mer än 

42 000 och tävlingarna kommer att sän-
das i SVT. Turneringen kommer dessut-
om att sändas i ytterligare 125 länder.

 

Högtid för ess inom 
tennis och näringsliv

Fakta stockholm open
Huvudsponsorer: If (trogen titelsponsor sedan 
2001) samt Intrum och BMW. 

Omsättning: väntas närma sig 33 MSEK, varav 
sponsorernas andel är närmare 19 MSEK. 

Intäkterna: Fördelar sig ungefär enligt följande:

Sponsorer 		  59%

Hospitality		  10%

Biljettintäkter	 20%

Barter		  4%

TV-rättigheter	 2%

Övrigt		  2%

En Svensk Klassiker. Smaka på 
den! Det handlar om att under en 
tolvmånadersperiod genomföra fyra 
klassiska styrkeprov inom grenarna 
längdskidåkning, simning, cykling 
och simning. Succén växer och är 
nu bolagiserad i ESK AB.

Att erövra En Svensk Klassiker är må-
let för många motionärer och idrot-
tare. En Svensk Klassiker grundades 
1971. Sedan dess har många känt sig 
kallade att försöka klara denna utma-

ning. Hittills har mer än 25 000 her-
rar och närmare 6 000 damer lyckats 
och som bevis fått det åtråvärda dip-
lomet. Dessutom kan kämparna köpa 
Klassikermedaljen. Dessa finns i olika 
valörer beroende på hur många gång-
er den erövrats Den ädlaste i guld och 
glas är för de som klarat klassikern 
minst 19 gånger. 

En Svensk Klassiker är ett upplägg 
för att motivera till träning och tävling 
under varje årstid. Ett folkhälsopro-
jekt där intresset hela tiden växer. Det 

Det ultimata styrkeprovet
är verkligen roligt att följa utveckling-
en, berättar Mats Qvarfot, mannen 
som grundade tävlingen, uppfann 
namnet och engagerade Prins Bertil 
som beskyddare. Mats Qvarfot är en 
legendar, med rötterna i Vansbrosim-
met. Han är mycket engagerad i sin 
skapelse Svensk Klassiker, och som 
kronan på verket signerar han själv 
varje år alla diplom till de som lyck-
as med bedriften. Diplomet får dock 
deltagaren själv betala för. 

Drivs i eget bolag
En Svensk Klassiker har nu bolagi-
serats, och de fem dellopp sim ingår 
(se faktaruta) äger 20 procent varde-
ra i ESK AB.

– Våra intäkter i bolaget kom-
mer bland annat från försäljningen 
av medaljer, diverse bonus på kläd-
försäljning och från våra sponsorer 
Sporrong och Aftonbladet, berättar 
Micke Thorén, styrelseordförande 
för ESK. 

Marknadsföringen av En Svensk 
Klassiker sker genom deltagande 
på mässor med idrottssanknytning. 
Men även mun-mot-mun metoden 
är en stark källa till att kunskapen 
om den ultimata utmaningen väx-
er och lockar allt fler. Inte minst via 
de enskilda loppen där totalt cirka 
140 000 startande är potentiella am-
bassadörer.

– En Svensk Klassiker är ytterliga-
re ett dragplåster för att locka åkare 
till Vasaloppet. Med det nya bolaget 
hoppas vi på sikt öka dragningskraf-
ten för ESK och givetvis för de del-
tävlingar som ingår, säger Jonas Bau-
er, vd för Vasaloppet.

Även huvudsponsorn Aftonbladet 
är positiv.

– Vi har agerat sponsorer av En 
Svensk Klassiker i tre år. Vi är mycket 
positiva och kopplas gärna ihop med 
de värden som ESK förknippas med; 
sport och hälsa, säger Pontus Ogeb-
jer, Aftonbladets sponsringschef.  

Idé: Principen för Klassikern har hittills varit att 
det är stort nog bara att delta. Men för den täv-
linginriktade deltagaren, publik och media skulle 
attraktionen öka ytterligare med ett tävlingsupp-
lägg där den som lyckas bäst i samtliga discipli-
ner blir totalsegrare av en Svensk klassiker. Detta 
skulle ge tävlingen ytterligare en dimension.

De fyra tävlingarna i en 
ursprunglig Svensk Klas-
siker är:

Längdskidor: Vasaloppet 
eller Öppet Spår 90 km, 
alternativt Engelbrektslop-
pet 60 km. Årets Vasalopp  
vanns av Daniel Tyrell, 
Grycksbo och Sandra 
Hansson, Uddevalla IS. 
Engelbrektssloppet togs 
hem av Jimmie Johnsson, 
Eksjö SOK och Kristina-
loppet av Anna Lindgren 
Brovallens IF.

Cykel: det stora 
cykelkraftprovet Vättern-
rundan, 300 km, avgjordes 
i juni. Ingen vinnare utses. 
Alla som tar sig runt är 
vinnare!

Simning: I juli avgjordes 
Vansbrosimningens 3 km 
långa lopp.
Herrsimningen vanns av 

Johan Sandberg, Väsby 
Simsällskap och Trine Gud-
nitz, Helsingör Svömmek-
lub vann damtävlingen.

Löpning: Lidingöloppet, 
30 km. Herrklassen vanns 
av Japhet Kipkorir och 
damklassen vanns av 
Malin Ewerlöf Krepp.

En Svensk Klassiker har 
kompletterats med:
Tjejklassikern: Kristina-
loppet (Tjejernas version 
av Engelbrektsloppet) 
alternativt TjejVasan 
eller KortVasan, 30 km, 
Tjejvättern på cykel 90 
km, Vansbro Tjejsim, 1 
km, och sist följer Lidingö 
Tjejlopp.

Klassikerhalvan: Halva 
loppen av de ordinarie 
klassikerloppen. Halv-
Vasan, 45 km alternativt 
Engelbrektshalvan, 30 km, 

fyra legendariska kraftprov

Per Hjertqvist (till höger) minglar med 
Marcus Wallenberg.

�  text Joachim von Stedingk

31 000
personer

Så många har En svensk 
klassiker-diplomet.



VILJAN ATT VINNA. 
LIKA URSPRUNGLIG SOM GALOPPEN. 
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krönikan

Ett fantastiskt 
ishockey-VM 

krönikör Hans “Virus” Lindberg
foto Giuliano Bevilacqua (om ej annant anges)

En studspuck över en av våra backars 
skridsko efter en rensning från egen 
zon, friställde Tjeckoslovakiens topp­
forward Ebermann som gjorde 1–2 i 
andra perioden. Litet tillspetsat innebar 
det  att Tre Kronor inte bara förlorade 
matchen utan också guldmedaljen till 
Tjeckoslovakien vid VM i Wien 1977.

shockey VM i Österrike 1977 var det tuffaste 
världsmästerskap som någonsin spelats, åtminsto-
ne fram till dess. Konkurrensen var grym med Sov-
jetunionens samtliga toppspelare,  med proffsspela-
re från NHL i Canadas lag och ett Tjeckoslovakien 

med sina allra bästa spelare tillgängliga. Dessutom var 
Finlands och USAs trupper av yttersta toppklass. I den-
na konkurrens vann Tre Kronor en silvermedalj och var 
sensationellt alltså bara en studspuck från guldet.

Med ett nästan nytt lag var prestationen långt över 
mina förväntningar men samtidigt ett bevis  på att svensk 
ishockey hade en bredd och spetskompetens med välut-
bildade unga spelare. Från detta lag skulle inte mindre 
än 14 av 22 spelare senare på hösten 1977, bli proffs i 
Nordamerika.

Mycket stod på spel i avslutningsmatchen  mot Sov-
jet. En förlust  hade inneburit en fjärde plats vilket ändå i 
mina ögon hade varit ett strålande resultat i den här sten-
tuffa turneringen. Men vi vann med 3-1 efter den andra 
segern under VM  mot ”omöjliga” Sovjet. 

 Givetvis var vi i de flesta medier nederlagstippade och 
inte många experter trodde att vi skulle ta oss vidare till 
slutspel, än mindre vinna en medalj av ädel valör.

Det var inte bara i Wien som �nya Tre Kronor� gjor-
de ett mycket gott intryck på mig utan hela säsongen 
1976/1977. Alla resultaten var inte lysande före VM men 
intentionerna och ambitionerna fanns där bland de unga 
spelarna i laget. 

Under VM-förberedelserna som började i  Jön-
köping via Göteborg och Stockholm växte sam-
manhållningen sig allt starkare inom gruppen. Att 
behöva ”plocka bort” vissa spelare skulle bli en rik-
tigt tuff uppgift. Inför avresan till vårt sista läger i 
Prag var jag ändå tvungen att meddela några spela-
re att de inte skulle få plats i VM-truppen.

I Tjeckoslovakiens huvudstad Prag genomför-
de vi ett kvalitativt mycket bra träningsläger som 
skulle avslutas med en match mot Tjeckoslovakiens 
A-lag men ICKE. Vi fick möta ett B-lag, förlorade 
med 2-4 och tvivlarna fick vatten på sin kvarn. Men 
min uppfattning var klar: - Det här laget innehöll 
mycket kunnande, vilket också skulle visa sig under 
VM. Dåligt genrep, bra premiär.

å till Wien och VM-turneringen. Det är 
klart att det under tio matcher på 18 da-
gar inträffar en mängd saker, såväl posi-
tiva som negativa. Det negativa löstes på 
ett konstruktivt sätt och det positiva fick alltid 

extra utrymme under träningar och matcher. Park Hotell 
erbjöd bra rum och service, supergod mat och närhet till 
en av Wiens största och vackraste parker, Schönbrunn, 
där vi när vi så önskade, fick en stunds avkoppling.

Vi genomförde turneringen på ett mycket imponeran-
de sätt:

Vi  vann matcherna i grundserien mot Rumänien med 
8-1, Västtyskland med 7-1,  mot USA med hela 9-0 och 
Finland med 5-1(efter visst besvär. Det stod 1-1 efter två 
perioder men i den tredje var vi helt överlägsna) Vi slog 
Canada med 4-2 i en mycket bra ishockeymatch där vi 
avgjorde i öppet mål genom P.O. Brasar i slutet av match-
en. Sovjet krossades med hela 5-1 i en match som vi ge-
nomförde på ett närmast perfekt sätt. Mycket tack vare 

ett formidabelt målvaktsspel av Göran Hö-
gosta och ett försvarsspel i toppklass i kom-
bination med reptilsnabba spelvändningar 
och en enorm effektivitet i avslutningarna. 
De Sovjetiska spelarna var frustrerade över 
vårt taktiska upplägg vilket gjorde att de-
ras inövade spelvarianter inte fungerade. 
Mot Tjeckoslovakien kom enda förlusten i 
grundserien(1-3). Vi förlorade trots spelö-
vertag, matchen i andra perioden. Tjecker-
na lyckades tyvärr genom sin vanliga taktik 
med smart försvarsspel och snabba omställ-
ningar göra de två avgörande målen.

otalt alltså sex vinster och en 
förlust. 12 poäng,  42 gjorda 
mål och 9 insläppta. Dessutom 
var vi mycket bra i power play 
och box play.

Tjeckoslovakien, Canada, Sovjet och Tre 
Kronor gick vidare till en slutspelsrunda 
där alla mötte alla en gång och  där poäng-
en från grundserien följde med.

Vi mötte Canada i första slutspelsmat-
chen, ett Canada som hade försökt att 
”spela ishockey” i grundserien men som 
förmodligen insåg att deras kapacitet  inte 
skulle räcka till med rent spel. Notera att 
vi i grundserien slog dem med 4-2, att Sov-
jet vann med 11-1 och att tjeckerna spelade 
3-3 mot lönnlöven.

Vi förlorade vår första slutspelsmatch 
med 0-7 och kanadensarna tog till alla 
medel för att vinna. Att Canada skulle 
ändra sitt beteende var ingen överraskning. 
De startade sitt ”trash talk” redan kväl-
len innan på hotellet då det var ytterst nära 
slagsmål mellan några svenska och kana-
densiska spelare (där Phil Esposito var en 
av de värsta bråkstakarna). Det fortsatte på 
uppvärmningen matchdagen då kanaden-
sarna inte lämnade isen efter sin uppvärm-
ning och ett enormt snackande/hackande i 
spelargången före matchen. Lägg därtill att 
vissa ledare som kände sig pressade att nå 
resultat, eldade på extra mycket.

Det fick till följd att våra spelare full-
ständigt manglades under matchen och vi 
fick mängder med skador(Lars- Erik Er-
icsson blev nästan blind och Kent-Erik 

Andersson fick mjälten spräckt) .Vi  tilläts inte att spela 
vår hockey och visst behärskade Canada sitt ”spelsätt”.

Hur som helst – en kostsam förlust för vårt unga lag 
men också en påminnelse om vad som kan hända när 
man möter transatlanter. Det har ju hänt många gång-
er även efter denna turnering att  Canada använt sig av 
denna taktik när man varit i en pressad situation. Nästa 
match var mot Tjeckoslovakien där vi förlorade med 2-1 
vilket jag beskrev i inledningen. En studspuck ställde till 
det för oss i andra perioden vilket skulle visa sig räcka för 
att tjeckerna skulle lyckas erövra världsmästartiteln. 

Den sista matchdagen krossade Canada Tjeckoslova-
kien med 8-2 och jublade över att de vunnit en medalj. 
Vi satt på hotellet och bredvid oss satt det sovjetiska laget 
och fikade. En TV visade att Canada avgjorde matchen i 

Hans ”Virus” Lindberg i spelarbåset under Ishockey VM i Wien 1977.

Psykologen Åke Fjällström och Stig Salming i samtal 
inför turneringen.

Madeleine Sjöstedt framför Ericsson Globe Arena som snart får sällskap av 
Stockholmsarenan.

Sovjet 
krossades 
med hela 
5-1 i en 
match som 
vi genom­
förde 
på ett 
närmast 
perfekt 
sätt. 
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Roland Eriksson och Mats Åhlberg jublar över Brasars 1–0 i det första mötet med Sovjet. 

Sveriges WM-lag 1977
Målvakter: Göran Högosta (Leksands IF), idag: 55 år. Hardy Åström (Skellefteå 
AIK), idag: 58 år. Lennart “Nenne” Andersson (Färjestads BK), idag: 57 år. 
 
Backar: Jan-Erik Silverberg (Brynäs IF), idag: 56 år. Ulf Weinstock (Leksands 
IF), idag: 57 år. Mats Waltin (Södertälje SK), idag: 56 år. Stefan Persson (Brynäs 
IF), idag: 54 år. Stig ”Stigge” Salming (Brynäs IF), idag: 62 år. Lars ”Zäta” Zet-
terström (Färjestads BK), idag: 55 år. Lars Lindgren (MoDo AIK), idag: 56 år. 
 
Forwards: Martin Karlsson (Brynäs IF), idag: 57 år. Roland ”Rolle” Eriksson 
(Leksand, Minnesota North Stars), idag: 55 år. Lars-Erik Ridderström (tidigare 
Ericsson). (Brynäs IF), idag: 58 år. Rolf ”Råttan” Edberg (AIK), idag: 59 år. Mats 
”Matta” Åhlberg (Leksands IF), idag: 62 år. Bengt Lundholm (Leksands IF), idag: 
53 år. Lars-Gunnar ”Krobbe” Lundberg (Brynäs IF), idag: 57 år. Nils-Olov ”Djura” 
Olsson-Knuts (Leksands IF), idag: 57 år. Per-Olov ”Peo” Brasar (Leksands IF), 
idag: 59 år. Kent-Erik Andersson (Färjestads BK), idag: 57 år. Hans ”Jacken” Jax 
(Leksands IF), idag: 61 år. 

ISHOCKEY-VM I WIEN 1977
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- Slutspelsmatchen vi helst vill glömma: Sverige – Kanada 0–7. 
Kanadensarna spelade plötsligt  värsta sortens grishockey.  
De hade förlorat mot oss i grundserien och visste att vi var svåra 
att komma åt med rent spel. Här konstaterar Råttan Edberg att 
Kent–Erik Andersson blivit svårt skadad (spräckt mjälte) i ett av 
våldsövergreppen. Högosta var tillfälligt skadad och ersatt av 
Hardy Åström.

Göran Högosta var VM:s bästa målvakt och blev invald i All Star team. Roland Eriksson i kamp med Rysslands Vladimir Petrov.
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tredje perioden. Sovjetspelarna jublade och var säkra på 
att guldet skulle hamna i Moskva. Det behövdes bara en 
vinst i sista matchen mot Tre kronor.

Vi gick igenom vår taktik inför matchen  och åkte buss 
till ishallen. Bandspelaren i bussen spelade som van-
ligt matchdagen ”Rulla in en boll och låt den rulla” med 
Gösta Linderholm.  Vi förberedde oss som vanligt men 
kände oss extra peppade när vi förstod att sovjetspelarna 
trodde att de kunde köra över oss mot guldet. Inte kunde 
de föreställa sig att förlora två matcher på raken i samma 
VM mot Sverige! Men tänk så blev det !  Varken tidiga-
re eller senare skulle det ske dvs att Tre Kronor vann två 
matcher under  samma VM mot super Sovjet. Ofattbart 
men så blev det efter ytterligare en fantastiskt genomförd 
match av hela laget.  

aktiken var som i första matchen att med 
disciplinerat försvarsspel och snabba om-
ställningar samt genom att  ”besätta ytor” 
spoliera genomtänkta upp spel och spelideér  
för sovjeterna. Kreativitet inom spelsystemet 
var då förbjudet för sovjetspelarna men skul-

le komma att förändras inför kommande mästerskap.  
Vi lyckades perfekt men visst hade vi problem under 

matchen med ett tungt spelförande Sovjet och skrid-
skoslipningsproblem på backsidan och med utvisningar 
som slet ont på ett fåtal spelare. Men Göran Högostas 
målvaktsspel var fenomenalt och  om möjligt ännu bätt-
re än i första matchen. Vi bjöd på supervassa spelvänd-
ningar och en suverän effektivitet i avslutningarna. Ro-
land Eriksson gjorde alla tre målen. Hela laget offrade 
sig, inte minst i egen zon, där vi i ärlighetens namn be-
fann oss i stora delar av matchen.

Vilken glädje och lättnad hos våra spelare när slutsig-
nalen gått och vi vunnit matchen med 3-1 och silvret var 
vårt. Vi kände alla stolthet när vi fick ta emot silvermedal-
jerna. Vi hjälpte dessutom Tjeckoslovakien till guldet vil-
ket deras tränare kom in och tackade för efter matchen. 
Tjeckerna, välförtjänta mästare, var den enda nation vi 
inte lyckades besegra under Wien VM.

5-1 och 3-1 = 8-2 mot dåtidens ”oslagbara” Sovjetiska 
landslag!  Enormt imponerande på det sätt matcherna ge-
nomfördes både taktiskt/tekniskt som genom individuella 
topp-prestationer, men alltid med lagets bästa i centrum.

Sovjet blev en besviken bronsmedaljör och det blev 
räfs och rättarting efter detta VM. Canada bara fyra, utan 
medalj, trots att man ställde upp med proffs från NHL 
för första gången i VM sammanhang.

VM i Wien verkar vara lyckosamt för Tre Kronor: sil-
ver 1967, silver 1977 och  guld 1987. Men undantag 
finns. En 6e plats 1996 och en 4e plats 2005.

Ett tack till alla er som gjorde denna turnering till ett 
minne för livet för mig ! Ingen nämnd och ingen glömd. 

Tjeckernas guldlag
Vlado Dzurilla, Jiri Holecek, Oldrich 
Machac, Frantisek PospisilJiri Bubla, Mi-
roslav Dvorak, Milan Chalupa, Milan kajkl, 
Frantisek Kaberle, Eduard Novak, Milan 
Novy (k), Bohuslav Ebermann, Marian 
Stastny, Peter Stastny, Jaroslav Pouzar, 
Vicent lukac, Ivan Hlinka, Jiri Holik, 
Vladimir Martinec och Jiri Novak

Tabellen efter grundserien 
Sverige	 7  6  0  1  39-9   12
Sovjet	 7  6  0  1  65-16  12
Tjeckoslov.    7  5  1  1  46-20  11
Kanada	 7  4  1  2  31-25   9
Finland	 7  3  0 4  22-37  6
USA	 7   1  1  5  18-35  3
Västtyskland	7   1  1  5  17-45  3
Rumänien	 7  0  0  7 12-63  0

Slutspelet 
Tjeckoslovakien–Sovjet  4–3 
(1–6 i grundserien)
Sverige–Kanada  0–7 
(4–2 i grundserien)
Sovjet–Kanada  8–1 
(11–1 i grundserien)
Sverige–Tjeckoslovakien  1–2 
(1–3 i grundserien)
Kanada-Tjeckoslovakien  8–2 
(3–3 i grundserien)
Sverige–Sovjet  3–1
(5-1  i grundserien)

All star team                                                                                             
Målvakt: Göran Högosta, Sve
Högerback: Valerij Vasiljev, Sov
Vänsterback: Frantisek Pospisil, Tj
Högerforward: Helmut Balderis, Sov
Ceneter: Vladimir Petrov, Sov
Vänsterforward: Valdimir Martinec, Tj

Skytteligan
Petrov (Sov), 21p
Michailov(Sov), 19p
Novy (Tj), 16p
Charlamov (Sov), 16p
Kapustin (Sov),16p
Balderis (Sov),15p
9) Roland Eriksson (Sve), 13p

Sluttabell
Tjeckoslovak.10  7  1  2  54-32  15
Sverige	 10  7  0  3  43-19  14
Sovjet	 10  7  0  3  77-24  14
Kanada	 10  6  1  3  47-35   13

ishockey VM i wien 1977

Sovjetiska bronslaget
Vladislav Tretjak, Valeri Charlamov,Victor Shal
imov,Golikov,Bainov,Vyacheslav Fetisov,Sergej 
Kapustin,Helmut Balderis,Pervuchin,Aleksandr  
Maltsev, Vladimir Sjadrin, Alexandr Jakusjev, 
Zjluktov,Vladimir Lutjenko, Alexander Gusev, 
Gennadij Tsygankov,Vladimir Petrov, Valeri 
Vasiljev, Boris Michailov

Sovjet hade ett enormt stjärnspäckat lag som vi 
alltså slog två gånger  om detta VM. 

Kanadas lag presenterar vi inte här. De 
spelade en smutsig våldshockey med Phil 
Esposito i spetsen och kom självklart sist i Fair 
Play Cup med 205 utvisningsminuter. Tack vare 
Tre kronors vinst mot Sovjet i sista matchen 
hamnade Kanada dessutom utanför pallen trots 
att man slog det tjeckiska guldlaget med 8-2 i 
deras avslutningsfight.

krönikan

T

Roland Eriksson gör 2-0 i slutspelsmatchen mot Sovjet.

foto Gunnar Berghcrantz/aftonbladet

Göran Högosta och Roland Eriksson efter silvermatchen mot 
Sovjet.

Tjeckernas målvakt Dzurilla tackar  
Högosta efter bragdinsatsen mot Sovjet
som gav tjeckerna guldet. Under 
matchen följde han varje rörelse från 
svensken med näsan tryckt mot plexit. 

Hans Virus Lindberg var förbundskapten för
Tre Kronor 1976-1977. Innan det var han själv en
klurig forward i Brynäs (Elitseriens skyttekung
1965, 1966 och 1970. Tog 7 SM-guld) och landslaget 
(VM silver 1967 och 1970). Som tränare ledde även 
Lindberg Björklöven till ett SM-guld 1987 och har 
tränat Arosa i Schweiz. I hög grad med om att skapa 
”den svenska ishockeymodellen”.
Jobbar idag som konsult , föredragshållare och
expertkommentator i TV. 

Vilken 
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Krossade fönster. Kravallpolis. Rasism. 
Föräldrar som inte vågar ta med sina barn på ett derby. 
Vi vet alla att det pratas mycket om fotbollens baksidor.  

Men för varje svart tidningsrubrik fi nns det människor 
med en helt annan historia. 2,9 miljoner, närmare bestämt. 

Så många är vi som gillar fotboll. Som är trötta på 
problemen. Och som tillsammans kan lösa dem. 

Svenska Supporterlaget handlar om att lyfta fram supporter-
kulturens goda krafter. Eldsjälarna som gör fotbollen 

till Sveriges största publiksport. Som vi andra inspireras av. 
Så kan vi få ännu fl er att hitta till de allsvenska läktarna. 

Alla allsvenska klubbar fi nns representerade. 
Kandidaterna är supporters som har gjort något alldeles 

extra för sina klubbar. Nu är det upp till dig. 

Rösta på dem som ska representera dig i Supporterlaget. 
Tillsammans kan vi stå upp för en fotbollskultur som 

alla kan vara stolta över. 

Rösta och diskutera på supporterlaget.se 



Vill du bli väckt av Göteborgs lucia, 

gå loss på stan med en personal shopper 

och pussas under en mistel i Bältespännarparken?

Tävla om en julig weekend på nya goteborg.com


