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SEMINARIET PROFESSIONELL IDROTT 
Nalen, Stockholm 
8 oktober 2012
Se hela programmet på sidan 31. Vid frågor: seminarium@sportaffarer.se

Var med när Sveriges främsta idrottskommuner kungörs!
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ledaren

drotten har en enorm spännvidd och står öppen 
för alla. För många är EM i Fotboll och ett Som-
mar OS något oerhört stort. För andra är det  
viktigare och ger en större kick att ta hem pilkast-
ningen på midsommarafton eller prestigekampen 
i fotboll på stugområdet. Idrotten ska vara spon-

tan och lustfylld och tillgänglig för alla oavsett om den 
sker på hög eller låg nivå och oavsett om du är deltagare 
eller enbart konsument. Därför är den lokala idrottsplat-
sen kanske den viktigaste arenan i ett samhälle. Där möts 
människor i alla åldrar sportar och har kul oavsett om 
man är medlem i en förening eller ej. Idrottsplatsen ska 
därför ligga nära människorna som ska kunna ta sig dit 
till fots eller på cykel. 

Människor som är i form och mår bra sänker inte bara 
samhällskostnaderna genom lägre sjukvårdskostnader. 
Produktiva välmående människor ökar även samhällets 
intäkter. 

Idrotten bjuder även på häftiga evenemangsupplevel-
ser och elitidrott på högsta nivå. Här blir multiarenorna 
viktiga mötesplatser .Men uppförandet av arenor får inte 
ske på bekostnad av andra samhällsviktiga funktioner. 
Noggranna förstudier måste till innan arenabesluten tas.
Investeringarna måste gå att försvara. 

Idrottsevenemangen är viktiga för besöksnäringen och 
stimulerar ekonomin för de arrangerande kommunerna, 
för näringslivet och för landet i stort. Men några av våra 
största evenemangen kräver inga arenor. Titta på alla lö-
partävlingar som förenar eliten med en alltmer aktiv be-
folkning och ta exemplet med Vasaloppet som stimule-
rar till åretruntträning landet runt. Idrotten är en allt mer 
accepterad och uppskattad marknadsföringskanal för 
näringslivet som dessutom i många fall har en avgörande 
betydelse för att idrottsklubbar och arrangörer ska lyckas 
få runt verksamheten. Idrott, näringsliv och samhälle är 

länkade med varann. Det är de här sambanden Sport & 
Affärer försökt spegla sedan starten 2006, dels genom te-
matidningen i Dagens Industri och dels på vår nyhetssajt 
www.sportaffarer.se  

Vi vill passa på att tacka våra annonsörer. Er långsik-
tiga tro på vår kanal är samtidigt en förutsättning för vår 
utgivning. Vi vill också tacka modertidningen Dagens  
Industri. Bättre miljö för vår bilaga finns inte. Sist men 
inte minst vill vi självklart tacka våra läsare som ständigt 
hör av sig med uppmuntrande ord. 

Ha nu en riktigt skön sommar oavsett om du är evene-
mangsdeltagare, arrangör eller tillhör publiken på plats. 
Råkar du bara vara en passiv TV-konsument av idrott  
så misströsta ej. Förutom alla idrottssändningar du får 
njuta av har du en mycket viktig funktion: det är du som 
är slutmålet för all TV reklam som omsätter flertalet  
                                                        marknadsförings- 
                                                        miljarder denna  
                                                        intensiva evenemangs- 
                                                        sommar!

Välkommen till vårt evenemangsnummer  
- Sport & Affärer Sommar!

I

Läs om den riksomfattande beachboomen på sidan 18.

MARKNADSFÖRINGS
MÖJLIGHETER 2012

Stockholm Marathon (juni)
Stockholm Marathon avgörs på en två varvsbanan genom centrala 
delarna i Stockholm. Loppet har nummerlappsutdelning och Sport-
mässa tre dagar i samband med loppet. Deltagare: 21.000, Män: 76%, 
Kvinnor: 24 %, Snittålder: 39 år.  Media: Direktsändning i 3,5 timmar i 
TV 4.  www.stockholmmarathon.se

Vår Ruset (maj och juni)
Fem km löpning under avspända former. Vår Ruset arrangeras på 17 
städer från malmö i syd till luleå i norr, total 18 lopp.  Alla lopp avgörs 
på vardagskvällar. Efter loppet bjuds alla lag på picknick i gröngräset. 
Deltagare: 140.000, Kvinnor: 100%, Snittålder: 39 år. 
www.varruset.se

Bellmanstafetten(augusti)
Stafettlöpning för fem-mannalag. Lagen bjuds på picknick efter lop-
pet. Deltagande lag kan hyra eget tält. Två tävlingsdagar. Deltagare: 
2.700 lag (13.500 pers.). 70% av de anmälda lagen är företagslag. 
www.bellmanstafetten.se

Tjejmilen (september)
10 km löpning för kvinnor på Djurgården. Start och mål på Gärdet. 
Nummerlappsutdelning och mässa under tre dagar i samband med 
loppet. Deltagare: 32.000 st, Kvinnor: 100%, Snittålder: 37 år, Media: 
Efterhandsändning i TV 4 30 minuter.  
www.tjejmilen.se

Stockholm Halv Marathon(september)
Halvmarathon loppet (21,1 km) i Stockholm ökar kraftigt i popularitet. 
Start vid slottet och mål i Kungsträdgården. På stora scenen i Kungs-
trädgården ordnas Livemusik, samarbetspartners visar produkter 
i den uppbyggda sponsorbyn. Deltagare: 16 000, Snittålder: 39,2 år, 
Män: 70%, Kvinnor: 30%. 
www.stockholmhalvmarathon.se

Kontakta, Staffan Skog (staffan.skog@marathon.se, 08-545 66 440)

Start kl.16.00 vid Slottet

HÖSTENS 
LÖPARFEST

MITT I 
STOCKHOLM

Anmälan

direkt på

Internet

www.StockholmHalvmarathon.se

• Träna med Szalkai  –  
program på sju nivåer

• Lättlöpt och  
inspirerande bana

• Ett lopp för alla
• Max 16 000 anmälda

30-års-
jubileum

25-års-
jubileum

Gustaf Berencreutz 
Redaktör

Nästa nummer distribueras med Dagens Industri den 9/10 med 
en specialupplaga lagom till seminariet Professionell Idrott den 
8/10 på Nalen. Se programmet på sidan 31. Anmäl dig gärna så 
snart du kan för planeringens skull. Vi ses där! För er som reser till 
Almedalen kanske vi ses redan den 5/7 då tidningen medverkar 
under punkten ”Hur ska idrottsföreningar överleva i framtiden?”. 
Bland andra medverkande: Karin Mattsson Weijber, RF.  
Högskolan på Gotland och Linnéuniversitetet arrangerar.  
Tid kl 9.15 på Cramérgatan3 i Visby.



Hon har förberett sig hela livet.
Ändå har resan bara börjat.

Vi tror på långsiktigt engagemang i allt vi gör. Därför hjälper vi 
33 unga engagerade idrottstalanger att nå hela vägen till OS. Följ 
deras resa och läs mer om Vattenfalls Olympiska Talang program på 
vattenfall.se/os

Det fi nns energi i långsiktigt engagemang
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SEBASTIAN NEWBOLD COE
Befattning: Ordförande för LOCOG 
(London Organising Committee of the 
Olympic and Paralympic Games).
Född: 29 september 1956 i Chiswick 
London, uppvuxen i Sheffield.
Familj: Omgift med Carole Annett 
2011. Två söner och två döttrar från 
tidigare äktenskap.
Utbildning: Ekonomi och socialhisto-
ria vid Loughborough University.
Intressen: Friidrott, fotboll (favorit-
laget Chelsea FC), boxning, politik, 
kultur och historia.
Favoritböcker: Biografier
Favoritmusik: Jazz
Skomärke: Ambassa-
dör för Nike (knuten till 
märket sedan 1978).
Löpning: Springer 3–4 
pass i veckan.
Sportsliga meriter: 2 OS-guld 1 500 
meter och 2 OS-silver 800 meter 
(1980 Moskva och 1984 Los Angeles). 
EM-guld 800 meter 1996 i Stuttgart. 
Noterade 8 världsrekord utomhus och 
3 inomhus. 
Karriär: Medlem av Parlamentet för 
de konservativa 1992–1997. Ansvarig 
för Londons kandidatur (2004). Vice 
president för Internationella Frii-
drottsförbundet (IAAF). Äger en kedja 
av exklusiva hälsoklubbar. Adlad till 
Lord Coe KBE 2006.

porträttet

Adlade OS-guldmedaljören och högsta chefen för OS i London 
föredrar Seb framför Sir, åker kommunalt, spisar jazz och går på 
Stamford Bridge. Sebastian Coe fick ta över OS-kandidaturen för 
att han är politiker ut i fingerspetsarna och höll ett tal som fick 
IOK-delegater att byta knapp. Med mindre än 50 dagar kvar till 
invigningen besökte han Stockholm för att fira 100 årsjubileet av 
Solskensolympiaden och tog sig tid för en längre exklusiv intervju 
med Sport & Affärer. 

Han gav britterna OS och 
London en pånyttfödelse

När började du planera för livet 
efter din löparkarriär?
– Det visste jag redan som 14-15 
åring, att jag ville bli politiker. Jag 
blev kandidat för det konservativa 
partiet bara några veckor efter jag 
slutat med friidrotten och invald 
som parlamentsledamot inom 
loppet av två år.

Drömde du om att ta OS till 
London?
– Jag insåg under 80-talet att  
London var rätt stad för en kan-
didatur. Vi gjorde försök vid tre  
tillfällen med regionala städer, 
men min instinkt var att om du 
ska upp mot världsmetropoler 
måste det vara med London. 

Ditt sluttal i Singapore gjorde 
stort avtryck i att London fick 
spelen.
– Min bedömning var att talet 
behövde vara personligt och an-
norlunda. Det behövde utgå från 
mina egna erfarenheter som ung 
atlet och varför idrott betydde nå-
got för mig och förändrade mitt 

liv, och varför det nu var vårt  
tillfälle att göra det för fler män-
niskor. Talet tog 12 minuter att 
skriva, två år att förbereda och 30 
år att skapa.

Är det för mycket pengar i  
kandidaturindustrin?
– Det skulle vara så om det hand-
lade om 16 dagar av sport, men 
det är inte det. Titta på den  
enastående pånyttfödelsen av 
East London, en av de fattigaste  
stadsdelarna i Europa och hur 
sport har varit katalysatorn. OS-
budgeten på 9,3 miljarder pund 
som ofta citeras i media utgörs till 
75 procent av East London.

På det sättet blir OS ett  
politiskt verktyg? 
– Tittar du på historien har OS-
rörelsen inte bara varit en spegel 
eller eko av samhället utan trend-
sättande. OS kommer med sin 
kraftfullhet alltid, från tid till an-
nan, att attrahera politiska intres-
sen. I stort har rörelsen hanterat 
dessa intressen väl och spelen är 

varken mer eller mindre politiska 
nu än de någonsin varit. 

Hur lyckades ni överträffa målet 
på 700 miljoner pund för det lo-
kala sponsorprogrammet under 
den ekonomiska krisen?
– Vi hade ett fenomenalt team och 
allt sköttes internt utan inbland-
ning av byråer eller agenter, och 
inget gick förlorat till provisio-
ner. Visionen vi formade i Sing-
apore attraherade inte bara IOK 
utan även globala företag som för-
stod att vi delade deras agenda för 
samhällsansvar. Vi gjorde också en 
klar distinktion mellan traditionell 
sponsring och ett olympiskt part-
nerskap.

Det måste ha varit svårt att 
avböja en OS-legendar?
– Jag kan ta viss cred för att kän-
na vissa människor som vi kunde 
starta tidiga dialoger med. Jag för-
klarade också för mitt team att om 
lampan inte är på hos styrelseord-
föranden eller vd:n, försök inte ta 
det neråt i organisationen. Ledar-

skapet runt det här sköts från top-
pen. Ta banken Lloyds TSB som 
var först att teckna ett avtal, det 
kom till stånd på grund av att de-
ras dåvarande styrelseordförande, 
Victor Blank, förstod vilken på-
verkan idrott har i lokalsamhället.

Hur väl har ni lyckats med arvet 
runt hållbarhet?
– Min instinkt har hela tiden  
varit att den mest krävande in-
tressenten inte är borgmästaren 
eller IOK utan Londonborna. De 
ställer betydligt mer sofistikerade 
och krävande frågor nu än vad de 
skulle gjort för 30–40 år sedan. 
Nu säger de: ”Ja, vi förstår värdet 
av ett OS, men hur ska ni få fler 
barn att utöva idrott? Ja, vi förstår 
att det behövs en ny arena, men 
vem kommer att använda den ef-
teråt?”. 
–Jag tycker vi levererar ett hållbart 
OS. Av alla arenor vi använder är 
70 procent existerande arenor. 
Arenorna som byggs och blir per-
manenta är vad London idag sak-
nar. Tittar du på hur vi har skapat 
OS-byn finns det inget bostads-
område som på samma sätt över-
träffar dagens byggstandarder. Vi 
har också breddat ambitionen till 
att inte bara fokusera på att mi-
nimera avfall, energianvändning 
och koldioxidavtryck utan till hur 
stadsdelen kommer se ut om 20 
år. 

Hur gör ni för att attrahera unga 
människor?
– Vi försöker nå ungdomar ge-
nom nya och sociala medier.  
Om du vill kommunicera med 
ungdomar måste du göra det via 
medier som är bekanta för dem 
och på ett för dem vettigt sätt. Vi 
genomför också ett utbildnings-
program över Storbritannien 
som involverar över 25 000 sko-
lor. Det innebär att skolorna inte-
grerar olympiska värderingar och 
låter ungdomarna definiera dessa 
för sig själva och i sin vardag. 

Vad kan OS tillföra London som 
destination?
– Alla globala destinatinationer 
behöver genomgå förnyelse och 
utveckling. Har du fyra miljarder 
människor som på plats eller via 
någon av alla tillgängliga med-
ieplattformar följer OS på något 
sätt innebär det en enorm möjlig-
het för London att visa upp inte  
bara idrotten utan även sitt kul-
turliv.

Kan ett OS ha större betydelse i 
sämre tider?
– Det finns både ett ekonomiskt 
och själsligt arv. Det ekonomiska 
arvet är tydligt och redan etable-

rat i att byggkontrakt till ett vär-
de av 5–6 miljarder pund har gått  
till brittiska företag och nära en 
miljard i affärer har genererats av 
organisationskommittén runt spe-
len. Det själsliga arvet ligger i att 
vi inte skiljer oss från andra glo-
bala ekonomier, men att brittiska 
folket har ett OS att se fram emot i 
sommar. Det har lättat upp stäm-
ningen och gett en fläkt av opti-
mism.
Vilket råd kan du ge Sverige i 
kampen om att få ett OS?
–  Fokusera på arvet efter spelen.  
Centralt i vår vision är att inspi-
rera unga människor att börja 
idrotta. Det gäller att ha ett genu-
int svar på frågan varför man vill 
arrangera ett OS. 

När vi skiljs åt på Centralbron 
väntar Sheraton och ännu ett 
möte före ännu en galamiddag. 
Men däremellan ska Seb Coe 
klämma in ett löppass och föga 
kommer vardagsmotionärerna 
runt Riddarfjärden ana vem det 
lätta steget tillhör som dragit upp 
ännu en spurt. 

text johan thorén

Paulirummet, Stockholms Stadshus, 8 juni, 16.21. ”Talet tog 12 minuter att skriva, två år att förbereda och 30 år 
att skapa”, berättar Sebastian Coe om talet som gav London OS 2012.
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Varmt välkommen till Sharing the Passion – en unik inblick i en atlets vardag 
inför och under de olympiska spelen i London 2012. Varje dag kommer fyra av 

Nordens bästa idrottare att ta dig med bakom kulisserna i OS-byn och dela 
med sig av sina personliga bilder och klipp. Sverige representeras av 

simhopparen Anna Lindberg och kanotisten Anders Gustafsson – följ dem på 
panasonicnordic.com/sharingthepassion och upplev ett OS som ingen

journalist eller fotograf kommer i närheten av. 

Anna Lindberg, olympisk simhoppare,
delar med sig av sitt OS med en systemkamera ur

Lumix G-serien och en vattentät Lumix FT4.

SHARING THE PASSION
MED ANNA LINDBERG

»facebook.com/panasoniclumixsweden
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EM & ekonomin

Fotbolls-EM  
och ekonomi

Matvarukedjor som 
Lidl och andra åter-
försäljare satsar på 
stort i hela EU-om-
rådet inför somma-
rens fotbolls-EM i 
Polen och Ukraina. 
Affärerna fylls med 
supporterprylar och 
T-shirts med ”Tysk-
land”, ”Sverige” el-
ler ”Turkiet” på. 

En del av dessa 
produkter är enligt 
ländernas handels-
kammare redan slut-
sålda. Nät-återförsäljaren Redcoon räknar 
med att kunderna kommer att beställa 1000 
tv-apparater per dag i dagarna före EM. 

EM verkar alltså kunna bidra till en ly-
sande försäljningsboom, åtminstone så 
länge som de olika deltagande ländernas 
fotbollsfantaster känner segervittring. När 
deras lag blir utslaget minskar köplusten 
markant.

Fotbollens positiva effekter på ekono-
min är, tyvärr, överdrivna. Vanligtvis sjun-
ker aktiekurserna på börsen dagen efter att 
det egna landslaget har förlorat en viktig 
match. Inkomsterna från biljettförsäljning, 
oavsett prisnivån, är en droppe i havet. Det 
är tv-rättigheterna som är arrangörernas 
största inkomstkälla, men inte heller den 
bidrar till någon nämnvärd nationalekono-
misk effekt, säger Jörn Quitzau från Beren-
berg Bank i Hamburg till Sport & Affärer.

Håll bollen lågt
Bankmannen Quitzau, som också är en 
supporter av fotbollslaget Borussia Mön-

chengladbach, betraktas som expert 
på samspelet mellan fotboll och af-
färer. Hans råd, som ekonom, till alla 
aktörer är att ”hålla bollen lågt”.

Fotbolls-VM 2006 i Tyskland vi-
sade att endast enstaka affärskedjor, 
som Kneipers eller större europeiska 
researrangörer, tjänade pengar på ar-
rangemanget.

Till bruttonationalprodukten bi-
drog Fotbolls-VM 2006 med futti-
ga 0,02 procent. Det var en nationell 
ekonomisk icke-händelse. Betydligt 
mera betyder det för ekonomin när 
första maj eller julen infaller på en 
helg och landets anställda arbetar en 

dag längre, säger Jörn Quitzau.
Stora idrottstävlingar har enligt honom 

endast marginell ekonomisk betydelse 
för större ekonomier som Tyskland, säger 
Quitzau, som har forskat i ämnet tillsam-
mans med professor Henning Vöpel från 
Hamburgs Institute of International Eco-
nomics HWWI.

Även om det säljs 1000 tv-apparater 
handlar det oftast om långsiktiga investe-
ringar i form av avbetalningar. Pengarna 
kommer in först under kommande året. 

Konsumtionen som uppstår på grund av 
ett sportevenemang är egentligen inte alls 
större i omfång. Den fördelas bara annor-
lunda över årets lopp, påpekar Quitzau. 

Större effekt i mindre länder
För andra, ekonomiskt mindre utvecklade 
länder, kan effekterna bli betydligt mera 
synliga.  Enligt Jörn Quitzau gäller det-
ta bland annat i sommarens värdländer,  
Polen och Ukraina.

För bygget av arenor, vägar och andra 

infrastrukturprojekt har Polen använt cir-
ka 35 miljarder euro (över 300 miljarder 
svenska kronor), vilket motsvarar sju pro-
cent av landets bruttonationalprodukt. 

I Ukraina har elva miljarder euro (ca 100 
miljarder svenska kronor), varav offentliga 
medel drygt 4 miljarder euro, investeras i 
nya vägar och arenor. Den totala ekono-
miska satsningen motsvarar 10,5 procent 
av BNP.

Som jämförelse hade Portugal använt en-
dast 2,4 procent av BNP för 2004-års Fot-
bolls-EM.

Jörn Quitzau hänvisar dock till det fak-
tum att investeringarna i Polen och Ukrai-
na sträcker sig över flera år, så att BNP- 
effekten för 2012 förtunnas ut avsevärt.

En verklig chans, som ett sportevene-
mang ger för ett värdland består i första 
hand av en omedelbar PR-effekt. Den är 
viktigare än andra faktorer, eftersom den 
kan få stora internationella koncerner att 

investera i landet. Därigenom kommer ar-
rangörslandets underleverantörer att gyn-
nas. Detta kan betecknas som en verklig 
ekonomisk effekt och chans, konstaterar 
Jörn Quitzau.

Han säger sig vara medveten om att Po-
lens ekonomi väntas växa med minst 3 pro-
cent i år. Enligt honom beror det på att Po-
len inte alls har drabbats av den allmänna 
finanskrisen.

I samband med förra Fotbolls-WM i 
Tyskland 2006 kollapsade handelsaktivi-
teten på aktiemarknaden under tyskarnas 
förlustmatch om mästerskapet med cirka 
45 procent. I Polen och Ukraina kan detta 
inte hända. 

Matcherna kommer inte att sparka igång 
före klockan 18 – då befinner sig nämligen 
aktiemäklarna redan i hemmet eller på en 
sportbar, förklarar Quitzau.

text markku björkman

EM Fakta:
Herrarnas fotbolls-EM 2012 arrangeras gemensamt av Polen och Ukraina den 8/6-1 /7 2012. 

•	 Sverige spelade alla sina gruppspelsmatcher i huvudstaden Kiev, vid floden Dnepr. Genom stadens centrum löper 
huvudgatan Kresjtjatyk, bland annat förbi Självständighetstorget (Majdan Nezalezjnosti på ukrainska). Bland de 
mest kända sevärdheterna finns Gyllene porten (Zoloti vorota), Grottklostret (Kyevo-petjerska lavra), Sofiakate-
dralen (Sofijskyj sobor), Mikaelsklostret (Mychajlivskyj monastyr) och kullerstensgatan Andreasbacken (Andri-
jivskyj uzviz).

•	 Det svenska landslaget bodde under EM på ett hotell i Kozyn, strax söder om Kiev, och tränar på Dynamo Kievs 
anläggning i området Kontja-Zaspa. En öppen träning genomfördes på Lobanovskyj-stadion i centrala Kiev.

•	 Över åtta miljarder omräknat i svenska kronor har satsats enbart i den ukrainska staden Charkiv, värd för tre 
gruppspelsmatcher i sommarens fotbolls EM. Bland annat har man investerat i nya hotell, ny flygplats, nya vägar 
och en ny fotbollsarena. På samma sätt har man satsat pengar på de andra EM-städerna Donetsk, Lviv och Kiev. 
Ukrainska BNP-tillväxten kommer under 2012 att ligga runt 4 procent, med ökad tendens till avmattning trots Fot-
bolls-EM. (Källa: TT)

Uppfattningen om att sommarens fotbolls-EM i Polen och Ukraina kommer att 
stimulera ekonomin och handeln i europeiska länder, är överskattad, säger tyska 
industrins ekonomer och representanter för landets dagligvaruhandel. 

Jörn Quitzau.
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SportAccord Convention genomför-
des i slutet av maj i Quebec, Kanada, 
och för andra gången var Sverige 
på plats under den gemensamma 
parollen Sweet Spot Sweden, ett 
samarbete mellan Stockholm, 
Malmö, Göteborg, Jämtland Härje-
dalen och Riksidrottsförbundet.

Förutom den gemensamma marknadsfö-
ringsinsatsen på SportAccord så pågår ett 
intensivt samarbete mellan idrotten och 
svensk besöksnäring för att ta fram en ge-
mensam strategi för stora idrottsevene-
mang. 

Ständigt flöde i svenska montern
En allmän trend på SportAccord Conven-
tion var att konkurrensen mellan länder 
och städer hårdnar allt mer. Fler nationer 
och kommuner än tidigare var på plats. Fler 
gör också som Sverige, dvs går samman i 
gemensamma satsningar och plattformar 
att stå på. Från små länder och regioner till 
stora och vana evenemangsarrangörer, alla 
med en sak gemensam, att få hem så många 
evenemang till sitt land, sin kommun eller 
sin region som möjligt. Att även bl a IOK, 
Internationella olympiska kommittén, del-
tar på SportAccord visar vikten av Sport

Accord som arena att vara närvarande på. 
Det syntes tydligt att Sverige var på plats 

bl a genom ett ständigt flöde av besök i den 
svenska montern där ca 300 personer pas-
serade. För de svenska delegaterna i de in-
ternationella idrottsförbunden är också den 
svenska montern viktig som mötesplats för 
deras möten och nätverkande. Samma sak 
gäller för andra svenskar som t ex Erics-
son Globe Arena som också var på plats 
och skapade kontakter för framtida evene-
mang. Intresset var extra stort då Quebecs 
borgmästare och SportAccords ordföran-
de utmanade varandra på hockeyspel i den 
svenska montern. Kopplingen till hockey-
VM som ett bra exempel på evenemang i 
Sverige blev tydlig och som representant 
för ett stort evenemang som Åre och Jämt-
land Härjedalen vill stå som värd för igen 
medverkade Niklas Carlsson, förbundsdi-
rektör Svenska skidförbundet. Efter beslut 
i FIS går nu 2017 års alpina VM till St Mo-
ritz men Åre kavlar upp ärmarna och sat-
sar vidare!

SportAccord 2013 till St Petersburg
Själva innehållet på SportAccord Conven-
tion innehöll olika delar, från Nikes Brand 
President som pratade om hur Nike arbetar 
med sin sponsring till Sebastian Coe, ord-
förande för Londons OS-organisation om 
tiden fram till OS i London. För två städer, 
Baku och Doha, blev Sportaccord Conven

tion en stor besvikelse. Det var de två städer 
som inte gick vidare i valet av OS-stad för 
2020. De övriga, Istanbul, Madrid och To-
kyo, gick vidare till nästa omgång.

Nästa SportAccord Convention går av 
stapeln i St Petersburg i maj 2013 och i och 
med att den gemensamma strategin då bör 

ha kommit flera steg vidare så kommer ock
så Sverige som nation att kunna delta på ett 
ännu vassare sätt.  

Mats Forslund,  
VD, Jämtland Härjedalen Turism

Quebecs borgmästare Regis Labeaume besegrar SportAccords  
ordförande Hein Verbruggen med 3-0. Att Regis är spelaren till  
höger behöver kanske inte tilläggas. Med domarpipan i bakgrunden  
projektledaren Mattias Claesson, som vill blåsa fler events till Sverige. 

Kryddas tävlingarna med svenska fram-
gångar är det frågan om det inte jublas hö-
gre på kanalernas marknadsavdelningar än 
på kommentatorsplats.

Att tala om att tv bevakar EM och OS är 
fel uttryck. Sänder är den beskrivning som 
ligger närmast verkligheten.

Sammanväxten mellan idrott, underhåll-
ning och tv har det länge talats om. Nu 
kan man säga att det inte går att komma 
närmare varandra. Sport har blivit under-
hållning och det är tv som visar underhåll-
ningen.

Fotbolls-EM handlar inte om matcher, 
det handlar om Zlatan. OS handlar inte 
om tävlingar i många olika sporter, det 
handlar om svenska medaljchanser. Det ti-
digare sporttittandet för sportens skull har 
i mycket ersatts av ett gemensamt jippo-
tittande. Ett tydligt exempel är den gång-
na vinters junior-VM i Sverige, där Sve-
rige segrade. Tittarsiffrorna var höga och 

hyllningarna stora, men få visste namnet 
på spelarna. 

OS till Viasat
Genomslagskraften är precis som tidigare 
stor. Det förklarar varför det från svenska 
idrottsförbundet hårda ord har fällts om 
att SvT inte kommer att sända vinter-OS 
2014 och sommar-OS 2016. Utan spelen 
visas i Viasat-gruppens kanaler. Anledning-
en är att IOK, den internationella olym-
piska kommittén tagit beslutet att spelen 
numera också kan säljas till kommersiella 
kanaler. Viasat bjöd högre än SvT och fick 
därför de svenska rättigheterna. Debatten 
har varit livlig, de små förbunden kräver 
näst intill att OS ska visas i SvT. Detta trots 
att Viasat har större kanalkapacitet för att 
visa ännu mer från OS än vad SvT kan.

Upprördheten kan dock inte jämföras 
med de känslor som svallade när TV3 för 
drygt 20 år sedan köpte ishockey-VM. Då 

var kommersiell tv något nytt i Sverige och 
att sport kunde sändas i andra kanaler än 
SvT något okänt.

Sport säljer nya kanaler
När TV4-gruppen i år köpte ishockey-VM 
hördes dock inga protester. Ingen protes-
terar hellre längre när olika stora ligor och 
tävlingar vandrar mellan kanalerna.

Vad som däremot retar tittarna är när tv-
kanalerna använder idrotten för att lansera 
nya kanaler. Kanaler som till en början kan 
ses av få tittare och som kanske kräver spe-
ciell utrustning.

Mest aktuella exemplet är TV4 Sport 
Xtra. Kanalen lanserades i samband med 
ishockey-VM och sänder några matcher 
från fotbolls-EM. Kanalen kostar extra, 
den finns inte hos alla distributörer. Dess-
utom kräver den att tittaren har HD-ut-
rustning för kunna se kanalen. 

text frank östergren

Sverige tog plats på SportAccord – igen

Sport i tv – mer fest  
än sport om kanalerna 
får bestämma

Vilken kanal sänder vilka  
ligor och evenemang?
Sport & Affärer ger er här listan över de viktigaste 
rättigheterna. Rättigheternas längd varierar. En sport 
eller evenemang kan även delas mellan flera kanaler.

SvT: Fotbolls-EM 2012, sommar-OS 2012, fotbolls-VM 
2014, fotbolls-VM 2018, fotbolls-VM 2022, världscu-
perna i skidor och alpint, Diamond League i friidrott, 
Masters golf.

Tv4-gruppen (Tv4, Canal+ Sport): Fotbolls-EM 
2012, allsvenskan, superettan, damettan och svenska 
fotbollslandslaget hemmalandskamper, engelska 
Championship, Euroleague fotboll, elitserien i ishock-
ey, bandyns elitserie, all travsport, Primera Division, 
serie A, argentinska ligan, Copa America, elitserien 
speedway, elitserien innebandy, världscuperna i ski-
dor och alpint.

Viasat: Premier League, Champions League, NHL, 
vinter-OS 2014, sommar-OS 2016, Euroleague basket, 
Formel 1, franska ligan, PGA touren golf, Europatour-
en golf.

Eurosport: Sommar-OS 2012, Bundesliga, världscu-
perna i vintersport, Tour de France, Giro d´Italia.

EM i fotboll och sommar-OS. För de flesta idrottsintresserade är det två av  
2012 års absoluta sporthöjdpunkter. På plats eller framför tv:n.

För sändande tv-kanalerna SvT och TV4 är det dock andra saker än det  
sportsliga som är viktigast. Där är EM-festen och OS-festen som är viktigast.  
Festen som ska ge kanalerna tittarrekord, massor med reklamintäkter och  
stärka varumärket.

foto: le soleil, Érick Labbé
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ordföranden har orDet

2012 är ett olympiskt år och jag ser fram emot härliga idrotts-
upplevelser levererade från London. För golfförbundets del 
siktar vi dock redan mot Rio de Janeiro 2016, då golf återigen 
är tillbaka på den olympiska arenan.

Med siktet  
inställt mot Rio
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S atsningen mot medaljer är en 
prioritet i vår elitverksamhet 
och 1 juni i år gick även start-
skottet för Olympiagolfen, en 
breddtävling som Svenska 

Golfförbundet (SGF) arrangerar i samar-
bete med Sveriges Olympiska Kommitté 
(SOK) och Skandia.

Syftet med Olympiagolfen är att det ska 
vara möjligt att spela när du vill, med vem 
du vill, var du vill och hur ofta du vill. Där-
för går det att skapa egna leaderboards och 
utmana kunder, arbetskompisar, släkt och 
vänner. Vi vanliga golfspelare ska känna en 
tävlingslust, men på våra egna villkor. Sam-
tidigt bidrar vi till känslan av Heja Sverige! 
– och stöder våra svenska stjärnors kamp 
i världseliten. Om du är nyfiken på detta 
unika samarbete mellan SOK och ett spe-
cialidrottsförbund fungerar, så läs mer på 
www.olympiagolfen.se

Lättare att börja spela
Om du idag inte spelar men funderar på 
att starta, så möts du av en ny nybörjarut-
bildning med Grönt Kort vars syfte är att 
göra det enklare att börja spela golf. Det har 
ofta sagts att det är för svårt att ta sig över 
tröskeln in i golfen. Mindre tid läggs på te-
ori och regler och mer på det roliga med 
golfen och vad nybörjaren behöver kunna. 
Klubben och tränaren har sedan ett gemen-
samt ansvar för att så många som möjligt 
ska fortsätta. En viktig kontrollfråga för dig 
som söker dig till golfen är därför vad som 
händer efter nybörjarutbildningen och hur 
klubben då kan hjälpa dig att utvecklas i 
ditt golfspel. Mycket görs på golfklubbarna 
för att ta tillvara på ditt intresse.

Att rekrytera och behålla golfare är nyck-

elord i vår verksamhet nu. Golfsporten är 
stark i Sverige och intresset fortsatt stort. 
Men vi väljer att spela och betala för vår 
golf på nya sätt. Det är en utmaning för 
golfklubbar som måste finansiera anlägg-
ningarna själva. Trots att golf som en skon-
sam idrott, möjlig att utöva långt upp i åld-
rarna och därmed samhällsnyttig friskvård, 
så medger inte regeringen möjligheten till 
friskvårdsavdrag för företag. Golf exklude-
ras som en av fyra idrotter från den möj-
ligheten. 

Ibland sägs felaktigt att golfen har ett 
rekryteringsproblem. Studier visar att in-
tresset för golf i Sverige är lika stort som 
någonsin tidigare. 2011 var vi 485 000 
medlemmar i Sveriges golfklubbar och till 
det ska räknas alla som spelat golf, som 
har ett uppehåll, eller som spelar så lite att 
medlemskap i en golfklubb är ointressant. 
Under säsongen välkomnades 26 000 nya 
golfspelare till klubbarna och så har det sett 
ut under en lång rad av år. 

Men samtidigt har klubbarna svårt att 
behålla medlemmar. Man lämnar på grund 
av brister i välkomnandet och få alternativ 
till dyra medlemskap. Det är ett finansie-
ringsproblem när en gammal betalnings-
modell inte längre fungerar. 

En anpassning till framtiden
Gamla som nya golfare kan idag hitta spel-
former som bättre passar sin ambition och 
plånbok. Det som sker är en förändring i 
hur du som golfare vill spela och vad du är 
villig att betala. En anpassning till markna-
den där det fulla medlemskapet sätts under 
lupp då det inte speglar individuell efter-
frågan. Det är inte på något sätt unikt för 
golfsporten utan det händer alla som tidi-

gare byggt sin verksamhet på solidarisk fi-
nansiering och medlemskap i en förening. 

Det var dock länge sedan alla medlem-
mar i en golfklubb kände sig som just med-
lemmar vilket golfen varit dålig på att åt-
gärda. Att fortsatt erbjuda medlemskapet 
i en förening är förstås inte fel, men erbju-
dandet måste anpassas och moderniseras, 
inte minst för att passa stressade golfare i 
storstäderna. 

Utmaningen för golfklubbarna är just 
denna marknadsanpassning när anlägg-
ningen samtidigt ska betalas. Golfen måste 
till skillnad från de flesta andra idrotter fi-
nansiera sin egen idrottsplats fullt ut. Det 
är tufft när golfare vill betala mindre då de 
besöker anläggningen i liten omfattning. 

Lösningen kan vara att de som spelar 
mycket betalar mer för att på så sätt kun-
na sänka priset för andra grupper. Men det 
är ingen enkel ekvation i den demokratiska 
golfklubben där betalningsmodellen är näs-
tan lika gammal som sporten.

För dig som spelat tidigare och av olika 
anledningar slutat eller tagit ett uppehåll, 
så har mycket redan förändrats. De som ti-
digare möttes av krav på dyra kapitalinsat-
ser och helårsmedlemskap för att spela golf 
upplever idag något annat. Golfklubbarna 
har breddat sitt utbud för att erbjuda dig 
som golfare det du efterfrågar. Alla klub-
bar har inte kommit lika långt i sin mark-
nadsanpassning, men du som intresserad 
golfare och kund kan idag på många plat-
ser i Sverige hitta det medlemskap som du 
själv efterfrågar.

Skandias stöd bygger nya stjärnor
Runt om i landet får vi dagligen nya bevis 
på kreativitet och lyckade lösningar i klub-

bars ambition att rekrytera och behålla. 
Golf behöver inte vara en dyr sport. Ut-
rustningsalternativen är idag många för alla 
typer av plånböcker. I Riksidrottsförbun-
dets undersökning av kostnader inom de 
största idrotterna är golfen bland de billi-
gaste för ungdomar. Det är också en sport 
där ungdomar och vuxna träffas på ett na-
turligt sätt.

Det är därför av oerhört stort värde för 
golfen som sport att Skandia fortsätter att 
stödja och vara huvudsponsor för barn- 
och ungdomsverksamheten. Nyligen un-
dertecknades ett avtal mellan Skandia och 
Svenska Golfförbundet värt 22 miljoner 
kronor över tre år. Golf är den mest po-
pulära idrotts- och fritidssysselsättningen 
bland företagets kunder. Jag kan inte und-
gå att citera Skandias försäljningschef Bos-
se Ågrens svar på varför Skandia väljer att 
fortsätta stödja golfen som en idrott för 
ungdomar.

”Golf är i stort fritt från våld, dopning 
och droger. Den är generationsöverskridan-
de och kan utövas av barn och vuxna till-
sammans. Golfen bygger på etik och mo-
ral och du är alltid din egen domare. Det 
är egenskaper Skandia uppskattar och vill 
fortsätta att stödja.”

Många är de svenska toppspelare som 
har gått vägen via Skandia Junior Golf och 
där lagt grunden till sina framgångar. Vid 
de olympiska spelen 2016 kan någon el-
ler några av dessa ta medalj. 2020 står en 
ny generation redo att ta över, inspirerade 
av dagens stjärnor. Stjärnor föder stjärnor. 
Idrott är underbart! 

krönika AV christer bergfors 

Ordförande svenska golfförbundet

I Vansbro finns 
ett lopp för alla!

Vansbrosimningen 

6–8 juli 2012
www.vansbrosimningen.se

    facebook.com/vansbrosimningen
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Idrotten blir allt mer miljöanpassad. Ett av de 
mer innovativa exemplen är Volkswagens och en-
ergibolaget E.ONS engagemang med egna team 
i STCC serien.

Sport & Affärer har frågat informationsche-
ferna för respektive bolag om hur de ser på sats-
ningarna hitills. Det är inga små satsningar. Varje 
tävlingsstall satsar varje år i snitt 40 miljoner 
på tävlingarna. 

Hur mycket har satsningen på Team 
Biogas och IPS Biogas betytt för er? 

Marcus Thomasfolk (MT), 
Volkswagen:
– En betydande roll eftersom vi 
använt den i vår kommunika-
tion av miljöbilar, och framfö-
rallt då gasdrivna sådana. Till-
sammans med E.ON gick vi in 
i STCC 2009, samma år som 
vi lanserade Passat EcoFuel på 

marknaden, och kunde tydligt se hur försäljningen 

av den bilen ökade snabbt. Ett tag var nästan hälf-
ten av alla Passater gasdrivna! Vi tror att STCC-
satsningen helt klart spelat en roll där.

Viktoria Bergman (VB), E.ON:
– Man kan säga att vi tillsam-
mans med VW har satt miljö-
racing på den nordiska kartan. 
All PR kring vår satsning på 
teamen har medfört att vi har 
fått större synlighet för bioga-
sen som fordonsbränsle. Det 
var vår målsättning 2009 när vi 

började med sponsringen och i våra utvärderingar 
över de senaste åren så har det visat sig att vi verkli-
gen fått valuta för pengarna. Medvetenheten kring 
biogasens potential som fordonsbränsle har ökat 
hos alla de målgrupper som vi varit inriktade på.  
Klart är också att försäljningen ökat från 2009 
(man kan se en fördubbling ca 55 GWh 2009 och 
ca 120 GWh 2011) och framåt om nu inte allt kan 
härledas till vår sponsring.
 
Hur ser ert engagemang i STCC ut i 
korta ordalag?  
MT: – Vi är ansvariga för satsningen på de två bio-
gasteamen i STCC, där E.ON är en viktig part-
ner. Rent sportsligt drivs teamen av Kristoffersson 
Motorsport i Arvika och IPS i skånska Knisslinge. 
Kring tävlingarna arrangerar vi evenemang för 
kunder och andra intressenter. Vi gör också en del 
interna aktiviteter, till exempel i form av mekani-

kertävlingar för våra återförsäljare. Dessutom ut-
nyttjar vi STCC-satsningen i marknadsföring och 
PR-aktiviteter samt i kontakter med politiker och 
beslutsfattare, för att diskutera biogasfrågor. 

VB: – Vi sponsrar Team Biogas med bränslet fram-
för allt; det är ju biogasen som är vår produkt och 
som vi vill exponera så mycket som möjligt. Vi vill 
ju synliggöra fördelarna med att köra på biogas; 
att det är miljövänligt, billigt och enkelt att nyttja. 
När det gäller sponsringen av Team Biogas så har 
vår utgångspunkt varit att lyfta fram prestandan i 
bränslet och visa att det funkar minst lika bra som 
om man körde på bensin eller diesel, om inte bätt-
re. Jag tror vi har lyckats med det budskapet, med 
tanke på vi vann teammästerskapet. Bättre kvitto 
än så på biogasens prestanda hade vi inte kunnat få.

Hur ser ni på ett fortsatt engagemang 
i STCC? 
MT: – För närvarande vill vi göra en så bra satsning 
som möjligt under denna säsong, och hur det blir 
med en framtida satsning får vi tillsammans med 
team och våra partners ta beslut om någon gång 
efter sommaren. 
VB: – Just nu fokuserar vi på denna säsongen och 
följer med spänning hur det går. Vad vi gör nästa 
år får vi ta beslut om när vi utvärderar säsongen i 
höst. Vi får helt enkelt återkomma med besked om 
det då. 

text gustaf berencreutz

Miljödriven sponsring motorn i STCC

Kalender 2012

Mantorp Park  
4–5 maj

Ring Knutstorp  
18–19 maj

Sturup Raceway  
15–16 juni

Mantorp Park  
6–7 juli

STCC Airport Race 
Östersund  
10–11 augusti

Jyllandsringen  
25–26 augusti

Ring Knutstorp  
7–8 september

Solvalla, Stockholm 
21–22 september

STCC står för 
Scandinavian Tour 
Car Championship en 
sammanslagning av de 
svenska och danska 
standardvagnsmäster-
skapen.

Miljömärktast

Hej!
Vi vill bara berätta att Skåne var den region 
som miljömärkte flest event i Sverige med 
Håll  Sverige Rents miljömärkning 2011. 
Bland de sju miljömärkta eventen i Skåne 
fanns  Båstad vinterbadarfestival, World 

Scout Jamboree, Helsingborgsfestivalen  
och  Kristianstadsdagarna. Och det kan  
vara bra att veta att vi har samma ambition 
för 2012 – att vara ledande i Sverige på 
 miljömärkta event.

g
iV

 a
K

t 
SK

å
n

e

www.skane.com/event
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10 klassiker

Klassiskt dalavatten lockar 
simmare och sponsorer

MalmöMilen och Malmö Velo Classic 
gjorde succé redan ifjol. Den 21 juli 
adderas MalmöSimmet till samlingen 
och fungerar som ett tredje steg till en 
fulländad ”Malmöklassiker”.

Bakom satsningen står löpar-
fantomen Anders Sjöberg.

– Detta är kanske ett ”in-
steg” till dem som vill satsa 
på En Svensk Klassiker. 
De flesta väljer inte Lidingö-
loppet eller Vätternrundan 
som sitt första lopp. Det är 
helt perfekt att provar att 
cykla 12 mil, springa tio ki-
lometer och simma tusen 

meter innan man testar fullängdarna i En Svensk Klassiker. 
Även för triathleter kan det vara bra att prova och träna 
bara ett moment, säger Anders.

200 deltagare förväntas fullfölja tidernas första upp-
laga av Malmöklassikern, där samtliga evenemang har sina 
startplatser och målfållor i stadskärnan.

Pehr Palm, vd för Event in Skåne, lyfter fram arrang-
emangets fördelar.

Malmö vill skapa  
en svensk klassiker

Malmöklassikern
16 juni, MalmöMilen 
på Malmö IP

21 juli, MalmöSimmet 
i Västra Hamnen

8 september, Malmö 
Velo Classic på Hyl-
lie IP Malmöklassikern

Arrangörer: Malmö Löparförening & IS Event, 
Malmö KK & IS Event och Klubben Cyklisten & 
IS Event.
Deltagaravgifter: MalmöMilen 200-270 
kronor, MalmöSimmet 150-250 kronor, Malmö 
Velo Classic 350-450 kronor.
Mediesponsor: Sydsvenskan.
Hemsida: www.malmoklassikern.se

Världens största orienteringsfest O-
Ringen genomförs 21-27 juli i Halmstad 
med omnejd. Mer än 18 000 tävlande 
med karta och kompass intar då regio-
nen. Här väntar varierad terräng som 
sätter de flesta orienterare på prov 
med allt från kuperad granskog till 
snabblöpta bokskogar och sanddyner.

O-Ringen i Hallands  
bokskogar och sanddyner

O-Ringen 2012
Arrangör: 17 Hallandsföreningar som samarbetar
Antal tävlande: 18 000
Budgeterad omsättning: 30 mkr
Officiella partners: Team Sportia, ISC, SIA Glass, 
Wapnö, Swedish Lapland, Olivia
Aktivitetspartners: Axa, Vattenfall, NEH, Folk-
sam, Halmstads Stadsnät, ICA Maxi Stormarknad, 
Returpack, Östras Bröd, Håll Sverige Rent, Three 
Hearts Krönleins.
Sponsorintäkter ink barter: 3-4 mkr

O-Ringen
21–27 juli, Halland/
Halmstad

Deltagarna kommer från 
ett 50-tal nationer så lö-
parfesten är riktigt stor. 
Det är dessutom en bra 
ekonomisk affär för re-
gionen. Under O-Ringen 
2008 spenderade del-
tagarna 205 miljoner på 

boende, mat, shopping och annan konsumtion.
– O-Ringen är en bra chans att marknadsföra vår 

region. Vi kommer bland annat ordna bussturer till Ty-
lösand och Ullared. Dessutom innebär ett lyckat eve-
nemang att vi får chansen att locka till oss även andra 
evenemang i framtiden, säger Jonny Ewerstein på 
Halmstad & Co.

Många bor på den specialbyggda campingplatsen på 
Galgberget strax utanför Halmstad. Men många väljer 
hotell, vandrarhem eller att hyra lägenhet.

Alla har en plats i O-Ringen. Som alltid deltar de 
allra bästa.

Svenska landslaget kommer med profiler som Hele-
na Jansson. På herrsidan kommer Peter Öberg som får 
tuffast möjliga motstånd i världens bästa orienterare 
Thierry Gueorgiou från Frankrike, säger Patrik Söder-
qvist, marknadschef för O-Ringen. 

text Joachim von Stedingk

– Väl genomförda och återkommande event med 
tydlig avsändare stärker Skånes varumärke som event-
region, säger han.

Kan Malmöklassikern bidra till att öka turist- 
näringen till Malmö och Skåne?

– Ja, intresset för motionseventen ökar starkt, 
många motionärer har ofta vänner och familj med på 
resan som support. 

text henrik lenngren

Cykelfesten vid Vättern genomfördes 
8-16 juni då mer än 36 000 tappra 
trampare från 44 nationer genomförde 
sitt lopp. Cykling är redan från början 
miljövänligt. Ännu bättre blir det när 
deltagare väljer att Miljödiplomera sej 
genom att uppfylla ett antal krite-
rier. För varje miljödiplomerad cyklist 
skänks tre kronor till Naturskyddsför-
eningen.

Vätternrundan är ett miljö-
märkt event. Man arbetar 
aktivt för att ständigt bli 
ännu bättre och ser över 
transporter och val av le-
verantörer, och exempelvis 
matavfall lägger cyklister-

na i en grön påse som sedan blir till biogas.
– Cykelfesten är även bra ekonomiskt för regionen. 

2008 bidrog arrangemangen med 42 mkr till det lokala 
näringslivet. Sen dess har antalet deltagare i loppen ökat 

med 30%. En ny mätning ska genomföras 2013, berättar 
Jessica Hallros, marknadschef för Vätternrundan. 

Årets lopp var fulltecknade redan i oktober, och det 
kommer deltagare från 44 länder vilket är nytt rekord. 
Banan ligger klar, och må vädergudarna vara positiva och 
hjälpa dessa kämpar till målsnöret. 

text joachim von stedingk

Grönt är skönt 
för Vättern Runt

Vätternrundan
8–16 juni i Motala

Vätternrundorna
Vätterundan, 15-16 juni 300 km. 
23 391 anmälda. 
Huvudsponsorer: Bianchi, Crescent, 
Tjejvättern 9 juni 100 km. 6 789 anmälda. Huvud-
sponsor: Team Sportia
Halvvättern, 10 juni, 150 km. 5 533 anmälda
Huvudsponsor: Mix Megapol
Minivättern 8 juni: Åldrar: 6-10 år. Banlängd 1300 
m resp 2000 m. 350 anmälda. Huvudsponsor: MVT 
(Motala & Vadstena Tidning)
Sponsorintäkter: 4 mkr inkl barter
Oms: 43 mkr
Arrangör: Ideella föreningen Motala AIF

Ingår i en 
Svensk 

klassiker

Vansbrosimningen växer kraftigt och 
siktar Sim-salabim med att öka anta-
let besökare med hela 10 000 personer 
i jämförelse med förra året. 

– Det är inte bara deltagarnas in-
tresse som har ökat, säger generalse-
kreteraren Jan Palander.

Vansbrosimningen, som är 
en av klassikerna, lockar 
såväl ung som gammal och 
i år är förväntningarna att 
nå 40 000 besökare varav 
15 000 är deltagare. 

– Vår begränsning är 
säkerheten. Av säkerhetsskäl går det inte ha mer än 
10 000 deltagare på söndagens huvudlopp på 3 000 me-
ter. Sen är det en logistikfråga också eftersom vi bland 
annat erbjuder alla deltagare mat efter loppet. 

Förutom själva huvudloppet där Masters-SM och in-

Vansbrosimningen
6–8 juli i Vansbro

officiella NM är inbakat arrangeras även SM och JSM i 
Open Water på fredagen samt Tjejsimmet på lördagen. 
Tävlingar i öppet vatten blir allt populärare och på sikt 
är förhoppningen att öka antalet utländska deltagare. 

– Vi vill också få fler samarbetspartners. Det är först 
de två sista åren som vi har varit mer aktiva när det 
gäller att finna samarbetspartners och det har givit re-
sultat, berättar Jan Palander.

Samarbetspartnern Team Sportia finns på plats un-
der tävlingarna med ett eget sporttält. 

– Vi har ett samarbete med Svensk Klassiker och har 
varit huvudpartner för Vätternrundan i några år och det 
var helt naturligt för oss att utvidga detta med Vansbro 
när chansen dök upp. Vi ska kommunicera med delta-
garna och bedriva försäljning på plats, säger Robert Ar-
vidsson, marknadschef på Team Sportia. 

text pierre eklund

Vansbrosimningen
Ägare: Vansbro AIK, simning
Antal deltagare: Beräknas  
bli drygt 15 000 
Antal klasser: 5 
Medier: Press, radio och TV
Omsättning 2011: 10,3 miljoner kronor
Sponsorer: Team Sportia bland annat
Funktionärer: 1 300 

Premiärår: 1950
Publik 2011: 35 000 besökare  
inklusive deltagare
Hemsida: www.vansbrosimningen.se 

Ingår i en 
Svensk 

klassiker
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11tennisveckorna

Skistar Swedish Open  
– en svensk tradition
Skistar fortsätter som titelsponsor 
för tredje året, och startfältet lockar 
i år några av de bästa grusspelarna i 
världen. Spelare, sponsorer och publik 
fortsätter att älska den traditionsrika 
och familjära tävlingen i Båstad, vilket 
märks på sponsorengagemang och 
biljettförsäljning.

Det är inte många svenska 
idrottsevenemang som 
lockar näringsliv och pu-
blik i så hög grad som 
Skistar Swedish Open:

– För andra året i rad 
har vi sålt slut på de part-

nerpaket och utställningsmöjligheter som tävlingen er-
bjuder, berättar Christer Hult på PR Event. 

Skistar Swedish 
Open
7–15 juli i Båstad

Var: Båstad
Omsättning: Drygt 50 MSEK
Prispengar: 450 000 Euro
Titelsponsor: Skistar. 
Huvudsponsorer: Intrum Justitia, Läkerol, 
Mercedes Benz, SEB, Sony Mobile, Tieto och 
Vattenfall. 
Ingår i: ATP-touren
Hemsida: http://men.swedishopen.org/

SEB har varit en sponsor till Swedish Open i tennis 
under många år. 

– För oss så är Swedish Open-veckorna en fantastisk 
möjlighet att träffa våra kunder i en skön och avslapp-
nad miljö med positiva förtecken, säger Joakim Gus-
tafsson, projektledare för Skistar Swedish Open på SEB. 
Förutom att Swedish Open är en suverän plats för att 
bygga relationer, är tennis vårt huvudfokus när det gäl-
ler idrottssponsring. 

Till de mer publika delarna hör värdskapet för SEB 
Kids´Park och SEB Kids´Day.

Publiken älskar Båstad, och biljetterna har precis 
som de senaste åren strykande åtgång. Enligt PR Event 
är sittplatserna i stort sett slutsålda från onsdag till 
söndag, trots att Robin Söderling tyvärr inte kan delta i 
årets turnering. Tennis i världsklass blir det ändå. Topp-
kvartetten David Ferrer, Tomas Berdych, Nicolas Almag-
ro och Gael Monfils kommer att utmanas av såväl några 
Båstad-veteraner som några unga grusspecialister. 

text håkan leeman

Sony ny titelsponsor  
för damturneringen

Den nordiska WTA-tävlingen i Båstad 
blir alltmer etablerad, och Sony Mobiles 
inträde som titelsponsor är ett tecken 
på detta. Sony Mobile är WTA-tourens 
största sponsor, och är vid sidan av 
Swedish Open titelsponsor för turne-
ringarna i Doha, Miami och Madrid – 
några av de största turneringarna under 
året. Arrangörerna fortsätter också, 
tillsammans med sponsorerna, arbetet 
med att bygga en turnering som erbju-
der fler upplevelser än tennis.

Att döma av de senaste 
årens resultat, så är dam-
tennisens elit bredare och 
jämnare än herrarnas. Den 
breda toppen leder till 
många överraskande resul-
tat, och tillflödet av nya ta-
langer verkar aldrig sina. 

SONY SWEDISH 
OPEN
16–22 juli i Båstad

– Vi vill gärna skapa en familjär stämning som lockar 
de unga talangerna på väg uppåt i karriären, säger 
Christer Hult på PR Event. Många av de unga spelarna 
har dessutom ett mer varierat och sevärt sätt att spela 
tennis som gör upplevelsen större för publiken. 

Sofia Arvidsson och Johanna Larsson är de största 
svenska hoppen, men även unga Ellen Allgurin kan 
eventuellt utmana i år. Bland de internationella namnen 
finns Sara Errani från Italien, Kaia Kanepi från Estland 
och Anastasia Pavlyuschenkova från Ryssland – tre 
unga och spännande spelare som snabbt klättrar på 
världsrankingen . 

För de med ett kulturellt intresse vid sidan av enga-
gemanget för tennis, bjuds det i år på två spännande 
evenemang. Efter onsdagens sista match står SEB som 
värd för Göteborgs Symfoniker, som på centrecourten 
genomför en klassisk konsert i solnedgången. På freda-
gen bjuder Elite Hotels på en gratis konsert med origi-
naluppsättningen av ”Mamma Mia in Consert”. Lägg till 
Eric Saade under tisdagens Sunset Tennis, så finns det 
något för de flesta vad gäller underhållning... 

text håkan leeman

Omsättning: Ca: 15 MSEK
Prispengar: 220 000 USD
Titelsponsor: Sony Mobile. 
Huvudsponsorer: Elite Hotels, Eon, Läkerol, 
Oriflame, Mercedes Benz och Collector. 
Ingår i: WTA-touren
Hemsida: http://women.swedishopen.org/

För sjätte året i rad levererar vi biljettsystemet till  
tennisveckorna i Båstad – vi tackar för förtroendet!

Transticket har lösningen för dig med evenemang  
inom sport-, kultur- och upplevelser. 

Biljetter till årets tennisveckor i Båstad:
www.swedishopen.org

www.transticket.se
020-300 200

För 6:e gången:

Tack för förtroendet!

7-15 juli 2012 14-22 juli 2012

uropamästerskapet i fotboll 
är på väg att avslutas. Om 
en dryg månad är det dags 
för herrarnas olympiska fot-
bollsturnering. Det här bor-

de vara två idrottsliga och massmediala 
höjdpunkter, en fest i början av som-
maren och en lika stor fest mot slutet av 
den varma årstiden. Istället är förhållan-
det mellan de båda evenemangen ett av 
de tydligaste exemplen på vad som hän-
der när sport och affärer krockar. Som 
ett resultat av detta är OS-fotbollen ett 
av idrottshistoriens mest misshandlade 
evenemang.

Roten till motsättningen är histo-
risk. Under 1920-talet var OS-turne-
ringen världens förnämsta. Uruguay, 
den tidens bästa landslag, blev odöd-
ligt genom att vinna i Paris 1924 och i 
Amsterdam 1928. Men när FIFA 1930 
spelade sin första VM-turnering, som 
gick i Uruguay och vanns av värdlandet, 
betydde det att OS tappade i värde. VM 
var för alla, även proffsen. OS var bara 
för amatörer.

Men redan 1936 visade IOK att man 
var beredda tänja på reglerna. Det året 
vann Italien med ett lag som bestod 
av ”studenter”, yngre spelare som alla 
hade kontrakt med klubbar i Serie A. 
Det var bara början. Under efterkrigsti-
den blev OS-fotbollen mer och mer en 
lekstuga för statsamatörer från östblock-
et, som av interna propagandaskäl sat-
sade hårt på att raka in OS-medaljer.

Från 1960 har EM-slutspelet i fotboll 
och sommar-OS löpt parallellt. Under 
dessa drygt 50 år har EM gradvis vuxit 
i anseende och omfattning, från fyra lag 
i slutspel till dagens 16. Under samma 
period har den olympiska turneringen 
efterhand antagit formen av ett krystat 
skämt, en ursäkt, ett kostymerat upp-
träde som bara på avstånd kan tolkas 
som ett mästerskap. Årets turnering har 
samma förbehåll som de senaste – U23-
lag med tre överåriga. Turneringen är 
bara intressant om den vinns av ett ut-
omeuropeiskt lag, med åtföljande hugg-
sexa om spelarna.

Från det att amatörkravet slopades, 
vare sig det nu handlade om äkta så-
dana eller öststatsdito, har FIFA sys-
tematiskt motarbetat IOK:s försök att 
höja OS-turneringens status. På så sätt 
försvarar man EM:s plats som ”Årets 
fotbollsevenemang” i världen. Fotbol-
lens höga företrädare är livrädda för att 
behöva konkurrera med ett OS. Det 
har blivit tydligt när FIFA och IOK be-
kämpat varandra. Det är lika tydligt här 
hemma, när Svenska Fotbollförbundet 
passivt lägger sig i vägen varje gång ett 
svenskt vinter-OS diskuteras (samtidigt 
som man sjabblar bort en egen EM-an-
sökan).

Ni som var med bör vårda minnet av 
Euro92, evenemanget som Lennart Jo-
hansson säkrade för svensk del. Ty roli-
gare än så kommer det sannolikt inte att 
bli framöver. 

E

Av Gunnar Persson  
juni 2012UTBLICK
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hästevents

Sommarens penningstinna 
hästfest är ett måste

När Drottning Elizabeth firade 80 år 
på tronen inleddes firandet på Epsom 
sydväst om London där brittiska der-
byt rids sedan 1780. Festföremålet, 
elegant i kornblå kappa och match-
ande hatt, är ett stort hästfan och 
kunde glädja sig åt en seger, dock inte 
i derbyt. 

Den svenska upplagan på 
Jägersro och reds första 
gången 1918. Loppet går 
på sandbana – dirttrack – 
över 2 400 meter.

170 hästar av landets 
bästa ettåringar var med 

från start, på nationaldagen 6 juni fanns 78 kvar på lis-
tan. Den 2 juli är nästa insats, då lär listan kortas. Max 
15 får komma till start på Derby-dagen den 12 augusti. 

Derbyt är ett s.k. sweepstake, dvs hästägarnas an-
mälningsavgifter går till prispotten. Ju fler anmälda de-
sto mer pengar att rida om. Dessutom skjuter Jägersro 
till en halv miljon. 

Derbyt är av tradition en riktig folkfest. Det vimlar 
av vackra – ibland originella – hattar runt banan. Pris 
delas ut både i klassen vuxna damer och roligaste/snyg-
gaste barnhatt. Det lär bli fullt på läktarna, runt 6 000, 
den som vill ha bord i restaurangen bör förhandsboka. 
Det spelas för ca 9 miljoner under Derbydagen, mest 
populärt är Dagens Dubbel, Trio och Komben. Nytt för i 
år är V64. 

Några speltips: Håll utkik efter jockeyn Fredrik Jo-
hansson. Förra året vann han Svensk Derby för 7:e gång-
en och blev historisk. Ingen jockey har sedan starten 
1918 tagit så många segrar. Satsa inte på ett sto om hon 
inte är hårt förhandstippad. Inte sedan 1988 har inget 
sto satt sin hov i vinnarcirkeln. Eller läs Fredrik Otters 
blogg där han följer derbyhästarna fram till start. 

En fläkt av Ascot  
på Jägersro

Svenskt Derby
12 augusti, 
Jägersro, Malmö

Malmö City Horse Show. Fälttävlan mitt i 
stan = succé! Nära 40 000 följde ter-
rängen förra året när Niklas Lindbäck tog 
sin andra raka seger med Mr Pooh. 

Malmö City Horse Show står 
inför det stora genrepet. I år 
Världscupen och EM för Unga 
Ryttare, upp till 21 år. Nästa 
år Europamästerskapet i fält-
tävlan, första internationella 
mästerskapet i en olympisk 
gren på svensk mark sedan 
Ryttar-VM 1990. 

Tävlingsplatsen är en av världens vackraste vid Öresunds 
blåa vatten, inramat av bron och Västra Hamnen med land-
märket Turning Torso. 

Förra året invigdes nya tävlingsområdet på Limhamnsfäl-
tet, en jättesatsning av Malmö Stad. Allt väl samlat med två 
nya tävlingsbanor för dressyr och hoppning, start och mål 
för terrängen, hästmässa, mattält och publikplatser. 

Niklas Lindbäck som många andra storstjärnor kommer 
direkt från London. Men Mr Pooh vilar ut efter OS, så Nik-
las väljer mindre rutinerade Cendrillon. Det kan öppna för 

Genrep i Malmö med Världs-
cupen och ungdoms-EM

Malmö city Horse 
Show
3–12 augusti, Ribers-
borg/Limhamnsfältet

Prissumma: 
250 000 kr  
(fälttävlan)
Antal tävlande 
hästar: ca 50 i 
YREM, ca 70 i WC
Sponsorer: Malmö Stad
Läs mer: http://www.malmo.se/mchs

tysklandsbaserade Sara Algotsson Ostholt med Mrs 
Medicott. 

Förbundskapten Gunilla Forsberg hoppas på lag i 
YREM, men det ser tyvärr tunt ut i leden. Ellen Sven-
nerstål som bott i England i ett år och Christoffer 
Forsberg som arbetar i Tyskland står högt på hennes 
lista.

Tävlingarna pågår i nio dagar med allt från som-
marlovskul till världscupen och YREM. Fälttäv-
lans dressyr går torsdag och fredag. Lördag är den 
stora terrängdagen där tyska banbyggaren Rüdiger 
Schwartz ställer upp två banor med ett 30-tal hinder. 
Söndag avslutas med banhopningen, en riktig nerv-
pers. En enda bom avgör vinna eller försvinna. Missa 
inte heller ponnyryttarnas final Sugar Cup. 

Hästfest i Falsterbo. Hoppningens Su-
perliga och dressyrens World Dressage 
Masters garanterar att världseliten är 
på plats. 6,5 milj står på spel, mest i 
hoppning. 

Sverige har ett och annat 
att försvara. Som hoppla-
gets andraplats med Rolf 
Göran Bengtsson som an-
kare. Och precis före Fal-
sterbo måste Rolf Göran 
bestämma vilken häst han 

ska rida i London – EM-guldhästen Ninja La Silla eller 
världsettan Casall La Silla? 

Patrik Kittel gjorde dundersuccé förra året när han 
vann WDM med Watermill Scandic på rekordpoäng. Se-
dan toppade han med EM-brons. Tinne Vilhelmson spa-
rar stjärnan Don Aurelius till OS och tar med Favourit till 
Falsterbo. 

Första helgen gör 60 ”vanliga” ryttare upp om 20 fi-
nalplatser i den omåttligt populära Amatörtouren. Mån-
dag till och med torsdag intar de bästa 5- och 6-åringar 
arenan. De prestigefyllda finalerna går fredag och sön-
dag.

Folksam Scandinavian Open är ett skyltfönster för 
svensk avel. Närmare 1000 hästar har varit med från 
början och de 400 bästa har kvalat hit till Falsterbo, be-
rättar show director Jana Wannius. 

Räkna med hästaffärer i Falsterbo, uppköpare från 
Europa, USA och arabländerna hänger vid ringside. 

Onsdag är familjedagen med den spännande Huntin-
gen i terrängen. Speaker Jan Fristedt hejar på och pu-
bliken kokar! Falsterboveckan avslutas med fyra dagar 

internationell hoppning och dressyr på 5-stjärnig nivå. 
Budget eller lyx, välj själv. Hamburgare eller bakad 

potatis. Slå dig ner i VIP-rastaurangen under kristallkro-
norna. Missa inte hästmässan med runt 230 utställare. 
Hästprylar av alla de slag förstås, men hästgård eller bil 
finns också att köpa. Passa på att ta en tur till stranden 
och njut av ett svalkande dopp. 

Falsterbo Horse 
Show
7-15 juli, Falsterbo

Prissumma: 6,5 milj.
Antal tävlande häs-
tar: ca 670
Sponsorer: Longines, 
Saudi Equestrian Fund, 
Mercedes, Folksam och 
JMF Mediasystem
TV: Eurosport sänder onsdag tom söndag 
Läs mer: falsterbohorseshow.se

Prissumma: ca 1,5 miljon varav hälften 3/4 miljon 
till segraren. Totalt under dagen ca 4 milj.
Antal tävlande hästar: ca 15 i Svensk Derby, drygt 
100 totalt
Sponsorer: Land Rover; Dr Omvar Zawavi, Oman; 
Kirsten Rausings Landwades Stud; Tattersalls 
hästauktioner, Newmarket
Biljetter: säljs vid entrén, bord i restaurangen 
för förhandsbokas

Läs mer: http://www.svenskgalopp.se
Fredrik Otter bloggar om Derbyhästarna http://
www.svenskgalopp.se/sg/jaegersro.html
scrolla neråt, bloggen ligger till höger 

MALMÖ CITY
HORSE SHOW
3-12 AUGUSTI 2012

Fatta galoppen och gör en 
Strömsholmshelg nästa år!
Vädrets makter var inte nådiga när 
Svenskt Grand National, Skandinaviens 
största och mest prestigefyllda hinder-
löpning, avgjordes på Österängen på 
Strömsholm utanför Västerås.

Regnet vräkte ner hela 
natten och morgonen. De 
180 frivilliga funktionärer-
na, dagens hjältar, hoppa-
de i gummistövlarna. Med 
ett stort leende på läppar-

na såg de till att det blev succé trots allt. På förmidda-
gen tittade solen fram. Underlaget höll utmärkt för nio 
storlopp och sex ponnylopp, men publiksiffrorna blev 
inte riktigt vad de ambitiösa arrangörerna hoppats på. 

Topphästar från sju nationer var på plats. Ingen kun-
de dock hota tyska tränaren Elfie Snakenberg som vann 
för tredje gången, och tog sin andra dubbelseger. Ruti-
nerade Alanco gick upp i ledningen efter sista hindret 
och vann med tio längder före stallkamraten Gelon. Trea 
i mål var Amber Hill, tränad av Strömsholmsbaserade 
Dennis Persson.

– Alanco har vunnit så mycket att vi har svårt att hit-
ta löpningar för honom i Tyskland, kommenterade Elfie 
Snakenberg. Han är en okomplicerad häst som vem som 
helst kan rida. Men banan här på Strömsholm är väldigt 
knepig med många olika hinder och svängar, därför fick 
Cevin Chan sitta upp i år också. 

Svenskt Grand National går alltid helgen före mid-
sommar. Det betyder söndagen den 16 juni nästa år (obs 
preliminärt datum ännu så länge). Passa på att boka in 

en Strömsholmshelg och var med på banvisningen da-
gen innan. Tävlingsledaren Magnus Gustafsson leder 
promenad runt de 16 hindren på Grand National-banan 
och du får se de mäktiga hindren på nära håll. Jockeys, 
tränare och utländska gäster går med. 

�

Svenskt Grand  
National 
17 juni i strömholm

Prissumma: Ca 950 000 kr

Antal tävlande hästar: Ca 80 hästar 
från 7 nationer

Sponsorer: Jaguar, Hästspecialisten,
Champagne Esterline, VLT,  
Lions International 

                         TV: TV4 direktsändning,  
                                Västmanlands Television samt  
                                Youtube

                     Läs mer: svensktgrandnational.se

Jennie Österberg efter segern med El Weiron.
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13ordföranden har ordet13sommartravet

Sommaren har många dofter. Jord-
gubbar, nyslaget hö, grillens läcker-
heter, häst. Häst?

Jo, sommar är den tid då travpubli-
ken verkligen kommer nära hästar-
na. Borta är vinterns titta-på-tv-trav 
med tillhörande hårdspel. Sommartid 
löser både spelare och sommarfolket 
entré till travbanor. Detta för att få 
uppleva det unika som svenskt som-
martrav innebär.

Banor i natursköna områden, tävlingar vid 
midnatt, hästveckor med massor av aktivite-
ter, det är då banorna med få tävlingsdagar 
lockar publik. Som den i Karlshamn, där pu-
bliken dukar upp sina picknickkorgar på in-
nerplan för att under årets två tävlingsdagar 
se loppet från den verkliga insidan.

– Banan i Årjäng är Sveriges vackraste, sä-
ger Remy Nilson, som vid årsskiftet avgår 
som VD för ATG.

Visserligen är han part i målet, från År-
jäng som han är, men de flesta andra vill ge 
honom rätt. 

Tänk er själva, en härlig sommarkväll, 
vattnet bredvid glittrar, i slänten sitter famil-
jer med kaffekorg och följer loppen. Innan 
har det kanske varit rundtur på stallbacken. 
En intimitet som aldrig kan uppnås exem-
pelvis på Solvalla.

Roslagsloppet är ett av världens största 
offshore-race för racerbåtar. I år firar 
tävlingen 50 år med extra många delta-
gande ekipage i 15 talet klasser och med 
kringarrangemang som en flytande båt-
mässa, JetSki uppvisning, badkarsrace, 
beachvolleyturnering och dragkamp.

Det är bäddat för en riktig 
folkfest som inleds i Stock-
holm på grässlänten mellan 
Villa Källhagen och Sjöhisto-
riska där besiktning av samt-
liga tävlingsbåtar sker, innan 
sjösättning och defilering 
genom Djurgårdsbrunnskana-

len. Därefter körs båtarna till starten via Waxholm till Träl-
havet. Målgången sker som vanligt i klassiska sommarfa-
gra Öregrund, som rustat för en större publik än på många 
år. Många kommer även följa tävlingsekipagen från vackra 
klipphällar eller i egna omkringliggande båtar längs alla de 
135 sjömilen som avverkas i Stockholms skärgård. 

Urban Stamming tävlingens presschef, som själv tävlat i 
loppet och som har en karriär bakom sig inom reklambran-
schen och sportmarketing:

– Jag tror att tävlingen har potential att bli lika stor igen 
som under glansdagarna.

– Genom att flytta starten till Stockholm flyttar vi spor-
ten till folket och gör den mer tillgänglig.

Vi jobbar med en treårsplan och mycket avgörs av hur 
vi lyckas i år. 

– Ett inslag med kultstatus blir Bosse Lindström som 
ställer upp med samma båt som han vann sin klass med 
premiäråret 1962. Han har hunnit bli över 80 år nu och täv-
lar i Classic-klassen, berättar Pernilla Ingvarsson från ar-
rangerande Öregrunds racerklubb.

En sak är säker – du bör boka ditt bord i tid om du vill föl-
ja målgången från Strandhotellets veranda i Öregrund. 

text gustaf berencreutz

På sommarn flyttar travet till sina rötter

Roslagsklassiker fyller 50 – jubileumsstarten till Stockholm

Arrangörer: Öregrunds 
racerklubb med hjälp av 
Sportbåtsklubben.
Antal klasser: 15 talet. 
Standardklassen är äldst och 
självklar med både nya och 
klassiska båttyper. För vissa är Roslagsloppet en deltävling i SM serien. 
Några klasser har internationell status. Tävlingen har tidigare år lockat 
storheter som Kungen, Björn Borg och Robert Aschberg.
Antal deltagande ekipage: Ca 200.
Anmälningsavgift: 600–1 200:-/båt.
Båttyp: Standard och tävlingsbåtar med godkända skrov och motorer 
enligt fastställda reglementen. 
Procentuellt är förhållandet ca 30 % vanliga turistbåtar med ”vanligt 
folk” och 70% tävlingsbåtar i årets startfält.
Besättning: Minst två man. Lägsta ålder 13 år i ungdomsklassen, i öv-
riga måste föraren vara minst 16.
Banlängd: 135 sjömil som av de snabbaste avverkas på 2,5 timmar. 
Mellantankning: Väddö kanal, Älmsta.
Beräknad publik: 50 000 i Öregrund under Båtveckan(1-4/8). 
10 000 tävlingsdagen. 10-20 000 i Stockholm inklusive besiktningsdagen 
vid Sjöhistoriska och starten på Trälhavet. 10 000 tals längs tävlings-
rutten.
Inträde i Öregrund: 150 kronor för vuxna. Barn upp till 15 fri entré.  
Sjösättningen vid Villa Källhagen den 3/8 fri entré.
Beräknade biljettintäkter: 150.000:-
Partners: Credentia, Biltema, Grepen Marin AB, Aspen Alkyklatbensin, 
Allt för sjön, båtveckan.se, Villa Källhagen, Östhammars kommun.
Sponsorkonsult: Racing Sales.
Beräknade sponsorintäkter: 400–500 000 från normalårets ca 
100 000:-.
Omsättning: 600–700 000:-.
Beräknad vinst: + - 0
Hemsida: www.roslagsloppet.com
I samband med 50 årsjubileet sjösätts en ny flytande båtmässa som på-
går i Öregrund mellan den 1–4 augusti. Här marknadsförs och säljs båtat-
tiraljer medan hamnrestaurangerna laddar med bra mat och artister. 

Stockholm-Öregrund

4 aug 2012

Poslagsloppet
�c o m

Öregrund Sweeden

1-2aug 2012

Offshore 3a-V24

Sommarsäsongs-
banorna är: 
Skellefteå, Solänget. 
Dannero, Hagmyren, 
Bollnäs, Rättvik, 
Lindesberg, Arvika, 

Årjäng, Åmål, Vaggeryd, Visby, Tingsryd. 
”Sommartravet”, ATG:s speciella som-
marsatsning, omfattar sju banor, varav 
tre är säsongsbanor.

Kalendarium Sommartravet: 
30/7 Färjestad, 7 /7 Halmstad, 14/7 
Årjäng, 21–22/7 Axevalla, 28/7 Bollnäs, 
31/7 Jägersro, 4/8 Rättvik.

Antalet året-runt-banor: 16.

Eventbanor: Lycksele, Hoting, 
Oviken, Karlshamn.

Eventbana: Här råder speciella 
förhållanden.I Karlshamn finns som 
exempel publiken på innerplanen.

Tävlingsperiod: April-september.

StoChampionatet: Ingår i Som-
martravet. Avgörs på Axevalla utanför 
Skara och brukar i travkretsar kallas 
”Lantisarnas elitlopp”.

Lunchtravet: Förläggs sommartid 
till både säsongs- och helårsbanor. 

TV Sommartravet: TV4 direktsänder

Sponsorer: Telia, Folksam, Travron-
den, Securitas, Best Western, Birka 
Paradise.

Hemsida: http://www.sommartravet.se

Travbanornas egna hemsidor: 
Här finns inte bara trav- och ban-
information, utan i de flesta fall  
även tips på vad man kan göra i  
sommar på respektive ort.

Roslagsloppet  
3–4 augusti 
stockholm–öregrund

Pernilla Ingvarsson och 
Urban Stamming framför 
Sjöhistoriska. Platsen 
kommer fyllas med båtar, 
deltagare, mässtält och 
publik, dagen för sjösätt-
ningen den 3e augusti. Bosse Lindström 

som vann det första  
Roslagsloppet 1962 

blir ett av årets 
dragplåster. 

Stort PR-värde
Sommartravet har dock aldrig varit någon vin-
nare vad gäller spelomsättning. Däremot är pro-
pagandavärdet stort. Något som ATG försöker 
kombinera med en speciell Sommartrav-turné.

Den anordnas för andra året i rad, start i Fär-
jestad och final i Rättvik. 

Konceptet försöker ta till vara det genuint 
folkliga i det traditionella sommartrav och kom-
binera det med nutida varumärkesstrategi. De 
banor som är med har sedan tidigare en hög an-
del sommarbesökare samt tävlingarna är i trav-
sammanhang välkända. Exempelvis Stocham-
pionatet ingår.

Nöjda sponsorer
Förra året ökade, enligt ATG:s egna siffror, 
publiken med drygt 16 procent på de aktuella 
banorna. Totalt räknades in 78 000 betalande. 
ATG:s självkänsla höjdes också genom att alla 
sponsorerna 2011 direkt skrev på även för 2012. 

I konceptet, som miljö- och sommarmässigt 
paketeras i grön färg, ingår olika företagserbju-
dande om ”travupplevelser”. Det kan vara be-
sök på stallbacken, sitta i sulkyn bakom en häst 
eller att åka med i startbilen. 

text frank östergren
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segling

Klassiska Marstrandsseglingarna 
går idag under namnet Stena Match 
Cup Sweden, världens främsta Match 
Racing-evenemang. Eventet hade under 
2011 ett medievärde på 350 miljoner 
kronor och en regional- och turisteko-
nomisk omsättning på 160 miljoner 
kronor, vilket var en ökning mot 2010.

En nyhet i årets Stena 
Match Cup Sweden är att 
det inte finns någon dam-
klass för Match Racing ef-
tersom tävlingen krockar 
med OS i London.

– Istället blir det fler 
herrtävlingar där vi kör seriesystem och sedan utslag-
ning från kvartsfinal till final. Stena Match Cup Sweden är 
unik då man kan sitta på klipporna och se allt som hän-
der. Intresset är enormt, vi har alltid många journalister 
och TV-team här, säger Lars-Ola Nordqvist, presschef på 
Match Cup Sweden.

Under tävlingsdagarna arrangeras träffar och semina-
rier för tävlingens samarbetspartners som också bjuder 
in över 12 000 kunder till Marstrand. För titelsponsorn 
Stena är deltagandet en del i deras varumärkesbyggan-
de arbete.

– Vi vill öka kännedomen om Stena och förstärka rela-
tionerna med både befintliga och nya kunder. Tävlingen 
passar väldigt bra in i Stena-bolagens verksamheter. Att 
den dessutom genomförs på Marstrand med sin unika 
skärgårdsmiljö gör det extra intressant. Både inför och 
under veckan genomför Stena-bolagen en rad olika akti-

Stena Match Cup
2–7 juli i Marstrand

Ägare: Brandspot AB 
Antal deltagare: 14 
team, ca 70 seglare 
Antal klasser: VM 
deltävling för herrar i 
Match Racing 
Medier: GP, Veckans 
Affärer, TV4, Internationell TV distribution 
Omsättning 2011: Ca 20 Mkr
Sponsorer: Stena, Audi, Handelsbanken, Santa 
Maria mfl
Funktionärer: ca 140 
Premiärår: 1994
Publik 2011: Ca 115 000 
Hemsida: www.stenamatchcupsweden.com

Västkustens pärla en 
seglarklassiker i tiden

viteter riktade till kunder och medarbetare, säger Nick-
las Bengtsson, ansvarig på Stena Line för strategiska 
marknads- och försäljningsfrågor i Skandinavien. 

Kvinnliga seglaress  
Lysekils sommarlockelse
Tolv av världens bästa kvinnliga Match 
Racingbesättningar kommer till Lyse-
kil Women’s Match för att göra upp om 
300 000 kronor – de högsta prispeng-
arna inom Match Racing.

Utöver spännande dueller 
och segling i världsklass, som 
kan beskådas från klipporna, 
pågår flera aktiviteter i Lyse-
kil under tävlingsdagarna. 

– Intresset för segling har 
ökat lokalt och vi erbjuder 

prova på segling med en piratskola för de yngsta och seg-
ling med jolle eller folkbåt från Lysekil för de äldre. Det ska 
finnas något för alla även vad gäller mat. Champagne och 
ostron till de som vill beställa det och take away till barn-

Lysekil Women’s 
Match
6–11 augusti I Lysekil

Arrangör: Sailnet Lysekil AB 
i samarbete med Lysekils SS 
Gullmar
Antal deltagare: 12 lag
Sponsorer: Preem, Musto, 
Carpe Diem, Midroc och 
Phonera
Premiärår: 2004
Publik 2011: 80 000
Hemsida: www.lysekilwomensmatch.se

familjerna som vill sitta ute på klipporna och äta till 
tävlingen, säger Anna Holmdahl White, projektleda-
re för Lysekil Women’s Match.

Tillsammans med Företagarna i Västra Götaland 
och andra aktörer har man lyckats att skapa in-
tressanta seminariedagar. Under årets tävling ska 
näringslivet diskutera ny teknik och miljö. Varje år 
finns även representanter från samarbetspartnern 
Trendmark, som sponsrar Svenska landslaget i seg-
ling, på plats för att marknadsföra sina varumärken 
Musto och Sebago. 

– Kvinnlig idrott har växt de senaste åren både 
mediemässigt och publikmässigt, och det är ett 
sammanhang som vi vill förknippas med. Musto är 
världsledande på sjökläder och många av delta-
garna bär redan våra kläder. Men vi satsar främst 
på att synas på land och se till att funktionärerna 
har de rätta kläderna, berättar Philip Ericson, VD 
för Trendmark. 

Seglarvänner och båtentusiaster får 
en tidig julklapp i början av augusti 
när Båstad står värd för en unik 
seglarvecka. Förutom SM i Laser och 
SM i Master står Båstad, som första 
skandinaviska stad, som värd för VM  
i Farr 30. 

Världsmästerskapet i 
Farr 30 har vartannat år 
avgjorts i Nordamerika 
och vartannat år nere i 
Medelhavsländerna. Men 
nu kommer tävlingen för 
första gången till Skandi-

navien och Båstad. 
– Att tävlingen kommer upp hit beror på att många 

svenskar har börjat intressera sig för den här klassen 
och börjat segla Farr 30 de senaste åren. Det är natur-
ligtvis hedrande att bli först och det beror på att vi har 
rutin från arrangörskap och ett bra rykte, säger Hans 
Ramne, delägare i Sailing Båstad som tillsammans med 
Båstad Båt- och Segelsällskap arrangerar Båstad Seg-
larvecka.

Sailing Båstad grundades för att arrangera stora 

mästerskap som en ideell idrottsförening har svårt att 
klara av ensam. Tillsammans med hamnen, Hotel Skan-
sen, lokala entreprenörer och funktionärer från olika 
föreningar ska arrangörerna skapa ett trevligt evene-
mangsområde nere vid hamnen. 

 – Vi ska ha olika kringaktiviteter för besökare och 
inträdet är gratis. Vill man boka en plats på en båt och 
följa tävlingarna till havs kostar det dock. Tanken är att 
vi även ska skapa någon form av mötesplats för det lo-
kala näringslivet. 

Båstad Seglarvecka bjuder 
på tre stora tävlingar

SEGLARVECKAN
29 juli–5 augusti, 
Båstad

Arrangör: Sailing Båstad och Båstad 
Båt- och Segelsällskap
Tävlingar: SM i Laser 31 juli– 
2 augusti, SM i Master 3–5 augusti 
och VM i Farr 30 29 juli–5 augusti
Sponsorer: Hotel Skansen, SEB, 
Poseidon Travel, Lindahl och Pauls-
sons bil
Hemsida: www.sailingbastad.se
Dessutom: 24 till 26 augusti ar-
rangeras NM i Drake och den 20–21 
oktober tävlar toppskiktet av svenska 
seglare i Mästarnas Mästare i Båstad.
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Förra året bytte Gotland Runt 
namn till ÅF Offshore Race. Nu 
fortsätter utvecklingen av den 
anrika tävlingen.

– Nytt för i år är att vi nu 
tar ett stort steg för att bygga 
ett seglingsevent i centrala 
Stockholm, säger tävlingsle-
dare Fredrik Feldreich.

Starten för ÅF 
Offshore Race 
kommer att 
gå i närheten 
av Kastellhol-
men i centrala 
Stockholm 
för att sedan 
gå vidare via 

Sandhamn, runt Gotland och in i mål i Sand-
hamn.

 – Att vi tar klivet in till Stockholm beror 
på flera saker. Det är en större arena där fler 
människor får möjlighet att se starten. Vi vill 
också lyfta fram seglingssporten och nu får 
vi bättre möjligheter om vi tittar rent kom-
mersiellt eftersom fler företag kan vara med. 
I samband med tävlingen vill vi bygga upp en 
mötesplats för näringsliv och allmänhet på 
Skeppsholmen. 

De små båtarna startar på lördag och de 
större på söndag. En av dagarna ska TV4 
förlägga inspelningen av Nyhetsmorgon vid 
starten, där Stockholms stadsbild kommer 
att präglas av segelbåtar. Huvudsponsorn ÅF 
är nöjd över beslutet att lägga starten mitt i 
huvudstaden. 

– Det finns stora möjligheter att göra det-
ta till ett av Sveriges största återkommande 
event med internationell dragningskraft. För 
oss är tävlingen ett väldigt bra tillfälle att 
exponera vårt varumärke, förklarar Viktor 
Svensson, informationschef på ÅF. 

ÅF Offshore Race lägger 
starten i Stockholm

ÅF Offshore Race
28 juni–4 juli
 Stockholm– 
Sandhamn

När: 28 juni– 
4 juli, Stockholm  
och Sandhamn
Arrangör: Kung-
liga Svenska Segel 
Sällskapet
Antal klasser: 30 juni 2012 för SRS med mättal 
högst 1,350 och 1 juli 2012 för ORC International  
och Classic samt SRS med mättal större än 1,350
Sponsorer: ÅF och Helly Hansen bland annat 
Omsättning: 10 mkr +
Premiärår: 1937
Hemsida: www.ksss.se

TEXTER PIERRE EKLUND
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16 ungdomsevenemang

Ungdomar från olika kulturer och med 
skilda förutsättningar möts på hand-
bollsplanen. För 43:e gången i ordning-
en välkomnar Partille Cup till världens 
största handbollsturnering.

1970 arrangerades Partille Cup i kommunen med samma 
namn som turneringen. Matcherna avgjordes på riktigt 
gräs, asfalt och grus och invigningen ägde rum utomhus 
på Vallhamra idrottsplats. Den häftigaste kringaktiviteten 
var discot i ishallen. 

Drygt 40 år senare är inte direkt mycket sig likt.
– I dag spelas turneringen på konstgräs i Göteborg, 

Heden är basen och sammanlagt krävs 60 planer för 
att genomföra turneringen. Invigningen sker i ett full-
satt Scandinavium och deltagardiscot är i Svenska Mäs�-
san, berättar generalsekreteraren Fredrik Andersson.

Turneringen har expanderat 14 år i rad och i sommar 
blir det nytt rekord vad gäller antalet deltagande lag. 
För första gången passeras den magiska gränsen 20 000 
deltagare. 

Det firas genom att ge Heden ett ansiktslyft.
– Vårt eventområde flyttas närmare Avenyn och områ-

det runt omkring ska få sig en uppfräschning. På event-
området, som är turneringens hjärta, ligger vårt informa-
tionscenter. Området blir den naturliga samlingsplatsen 
och Heden besöks varje dag av 35 000 besökare, säger 
Fredrik Andersson.
Göteborgs-baserade Newbody fick tidigt upp ögonen för 
cupen.
– Vi ser Partille Cup som ett starkt varumärke som för- 
utom proffsighet står för glädje, gemenskap och bred 
ungdomsidrott, säger Newbodys affärsområdeschef  
Emelie Renholm.

– Detta är värden som är viktiga för oss också och 

Gothia Cup 15–21 juli i Göteborg

Deltagare: Cirka 1 700 lag från 75 nationer.
Omsättning: 65 Mkr (arrangemanget genererar dess-
utom 360 Mkr i intäkter till det lokala näringslivet  
i Göteborg samt 150 Mkr i skatteintäkter till staten).
Arrangör: BK Häcken.
Huvudsponsor: SKF. Partners: Nike, Intersport, ELON, 
Comviq, Viasat Fotboll, GP.
Leverantörer: Lufthansa, GB Glace, Kopparberg, 
Freeport, Newbody, McDonalds, People Travel Group, 
Samsung, BMW, Scandic, Santa Maria.
Hemsida: www.gothiacup.se.

Från 14 till 16 orter. I år gör Ronneby och Kal-
mar debut i Kalvinknatet – som fortsätter att 
växa.

Mellan 1974 och 2001 
gick loppet under 
namnet Knattekna-
tet. När MAI 2001 
gick in i ett samarbe-

te med Skånemejerier bytte arrangemanget namn till det nuvarande: 
Kalvinknatet.

Sedan dess har man gått från att arrangera lopp på tio orter i Skå-
ne till att numera vara representerade på 16 platser i södra Sverige.

– Eftersom inbjudningarna till loppen går ut till ortens alla skolor 
lockar vi även barn som inte redan är aktiva i idrotten. Vi är stolta över 
att vi kan bidra till att barn har roligt och rör på sig, säger Erica Mår-
tensson, marknadsansvarig på MAI.

Ifjol deltog drygt 12 000 barn i Kalvinknatet och i år beräknas hela 
15 000 barn komma till start. Intresset för löpning i Sverige är stort – 
hos både stora och små löpare. Något som gläder sponsorn och med-
arrangören Skånemejerier.

– Vi vill gärna förknippas med ett företag som brys sig om barnen 
och deras hälsa. Genom att sponsra Kalvinknatet uppmuntrar vi barn 

till att röra på sig på ett lekfullt sätt, säger Marie Tiljander, varumär-
kesansvarig på Skånemejerier.

Hon hoppas att Kalvinknatet fortsätter att stärka Skånemejerier 
som varumärke. 

– Många barn, föräldrar och morföräldrar känner väl till Kalvin, då 
han är en glad symbol för god hälsa och livslust. Att röra på sig är en 
källa till glädje och upplevelser, men även ett mycket starkt redskap 
för att främja utvecklingen och inlärningen, säger Marie Tiljander. 

Kalvinknatet

3 maj-4 juni på 16 
orter i södra Sverige

Deltagare: Cirka 15 000.
Omsättning: Drygt 400 
000 kronor 2011. Överskot-
tet går oavkortat till MAI:s 
barn- och ungdomsverk-
samhet.
Arrangörer: Skånemejerier 
och MAI tillsammans med 
lokala idrottsklubbar i södra 
Sverige (Skåne, Blekinge, 
Halland och Småland).
Sponsorer: Puma, Mix 
Megapol, Skånes Djurpark, 
Swedbank, Färs & Frosta 
Sparbank, Bokbinderiet AB 
och Holmbergs Tryckeri. 
Hemsida: www.kalvinkna-
tet.se

Löparboomen har nått de yngsta

Världen största handbollsturnering

Partille Cup 2-7 juli i Göteborg

Deltagare: 1 100 lag från 46 nationer.
Omsättning: 28 Mkr.
Arrangör: IK Sävehof.
Sponsorer: Intersport, Kopparbergs, GB Glace, 
adidas, NewBody, DeRoyal, GT, Nordstan, Folk-
tandvården, Tripnet, FloorIt.
Hemsida:  
www.partillecup.com

Gothia Cup  
större än  
någonsin

Anrika Kalle Anka Cup byter 
namn – men inte kostym

SEB Next Generation  
Cup förblir Sveriges i särklass  
största tennisturnering.

8 000 deltagare i åldrarna 
nio till 15 år. Den populära 
ungdomstävlingen – som 
tidigare förknippats med 
en Disney-figur från Anke-
borg – fortsätter att attra-
hera många duktiga pojkar 
och flickor som med hjälp 
av eleganta lobbar, hårda 
smashar och distinkta fore-
handspasseringar drömmer 

om att bli nästa Järryd, Aspelin eller Larsson på podiet.
Sommarens vinnare lyfter dock inte pokalen i Kalle 

Anka Cup, utan i SEB Next Generation Cup.
SEB är en av de största sponsorerna inom svensk 

tennis, och huvudsponsor till Svens-
ka Tennisförbundet sedan 2006. I 

samband med att avtalet förlängdes 
2008 startades det gemensamma projek-

tet SEB Next Generation. Det är en av de största ung-
domssatsningarna i Sverige och riktar sig till flickor och 
pojkar i åldrarna tio till 15 år.

– Genom SEB Next Generation är vi med och skapar 
förutsättningar för att fostra nästa generations ten-
nisstjärnor genom regionala och nationella läger. SEB 
Next Generation engagerar över 1 000 ungdomar årli-
gen i cirka 100 träningsläger vid sidan av ungdomarnas 
ordinarie klubbträning, berättar Maria Pellborn, spons-
ringschef på SEB.

SEB har varit huvudsponsor till Kalle Anka Cup sedan 
2008. I samband med att avtalet med Svenska Tennis-
förbundet förlängdes i januari valde SEB att knyta ihop 
sin ungdomssatsning inom SEB Next Generation. 

– Nu ska SEB Next Generation Cup bli ett samlings-
begrepp för svensk ungdomstennis, hoppas Maria Pell-
born.

SEB Next Generation, som är inne på sitt femte år, är 
en del i en större satsning för ungdomar och entrepre-

därför har vi valt att vara med som sponsor och samar-
betspartner till cupen. Ur det perspektivet uppskattar 
vi naturligtvis också den satsning Partille Cup genom-
för tillsammans med Mount Kenya HC, som vi också va-
rit delaktiga i. 

Newbody erbjuder de deltagande lagen en möjlighet 
att finansiera sin resa till Partille Cup genom försälj-
ning av populära strumpor och underkläder.

– Det gynnar både lagen som kan finansiera sina re-
sor och cupen som får lättare att rekrytera deltagande 
lag. Under cupveckan är vi även med och erbjuder ak-
tiviteter för ungdomarna, vilket naturligtvis är positivt 
för såväl deltagarna som Partille Cup. 

I Gothia Cup har det internatio- 
nella språket förtur, det där två- 
stegsfinterna och fötterna får tala.  
Språket där ett volleyskott i krysset är 
lika betydelsefullt oavsett om huvudrolls-
innehavaren har sina rötter i Taiwan, USA 
eller Haparanda.

På den första informationsbroschy-
rens framsida jagade Ralf Edström 
och Roland Sandström en boll med 
Gothia Cup-logo. 200 lag kom till 

start då, året var 1975. Det var i en tid när Europa börjat 
krympa, när allt fler svenskar sökte sig ut på charterresor.

På mitten av 80-talet meddelade Dennis Andersson att Go-
thia Cups framtidsdröm var att locka 1 000 lag till turnering-
en. Kort därefter utsågs han till Årets Toker av Göteborgs-
Posten. 

Men Gothia Cup blev snabbt Sveriges största evenemang, 
alla kategorier. I sommar kommer 1 700 lag till start. De flesta 
turneringar världen över är i grund och botten kopior av Go-
thia Cups ursprungliga idé. 

– Ambitionen är att vara den största mötesplatsen för ung-
domar från hela världen där det gemensamma fotbollsintres-
set överbryggar skillnader och skapar respekt och förståelse 
mellan människor med olika hudfärg, nationalitet, religion 
och funktionella förutsättningar, säger generalsekreteraren 
Dennis Andersson.
Behovet av upplevelser ökar ständigt. Hur hänger ni med 
processen i jakt efter förnyelse?
– Lyhördhet. Vad önskar sig vår målgrupp? Teknisk utveckling 
och dess möjligheter måste man vara uppdaterad på. Egent-
ligen handlar det om att skapa upplevelser som överträffar 
gästernas förväntningar.

I år är det centrala spelcentret Heden ombyggt. Gothia 
Cup kan även locka med liverapportering på nätet från varje 
match, direktsänd invigning i Viasat Sport och direktsända fi-
nalmatcher från Gamla Ullevi i samma kanal.

Möjligtvis får vi se ett japanskt lag i final. Japan är nämli-
gen denna upplagas debuterande nation.

– Vi har som vanligt en pott på 2-2,5 Mkr som fördelas på 
de allra fattigaste länderna. Det är viktigt att alla ska få en 
möjlighet att vara med, säger Dennis Andersson.

Sedan 2006 är SKF en trogen samarbetspartner till Gothia 
Cup. Samarbetet har utvecklats år efter år. Även denna som-
mar är SKF cupens huvudsponsor.

– För oss är det väldigt viktigt att aktivt ta del i de samhäl-
len där vi finns, och Gothia Cup är ett stort globalt projekt 
som knyter ihop världens barn på ett fantastiskt sätt. Med 
våra Meet the World-turneringar når vi ut till ungdomar över 
hela världen och kan ge dem en möjlighet att uppleva Gothia 
Cup som de kanske inte annars hade haft chansen att göra, 
säger Ingalill Östman, med yrkestiteln ”Senior Vice President 
Group Communications and Government Relations”.
Hur hoppas ni att sponsorskapet kan komma att stärka 
SKF:s varumärke? 
– Som stort, internationellt företag vill vi ta ett ansvar i de 
samhällen där vi finns. Gothia Cup är en perfekt plattform för 
det. Vi ökar vår synlighet bland ungdomar som i framtiden 
kanske kan bli våra anställda, kunder eller till och med ak-
tieägare. 
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SEB Next Generation Cup 

finalspel 25-29 juni i Båstad

Deltagare: 96 (någonstans mellan 
 5 000–8 000 totalt).
Sponsorer: SEB, Tretorn, Båstad kommun, 
Region Skåne.
Omsättning: Ingen uppgift.
Arrangör: Svenska Tennisförbundet.
Hemsida: www.sebnextgenerationcup.se.

”Söder om söder”. På Gubbängs-
fältet i Stockholm avgörs somma-
rens handbollsfest. Och den spelas 
på gräs – precis som när Eken Cup 
initierades för 36 år sedan.

Eken Cup har varit 
en injektion i evene-
mangskalendern se-
dan 1976. Cupen, som 
till skillnad från det 

konventionella tänket spelas på gräs, är i år utvald 
att vara en del av Stockholms Stads jubileumspro-
jekt Arena Stockholm 1912-2012. Detta för att upp-
märksamma att det är 100 år sedan Stockholm ar-
rangerade de olympiska sommarspelen.

För 37:e året i rad erbjuder Eken Cup fyra dagar 
av utomhushandboll med internationell prägel. 

– Med över 5 000 spelare och omkring 30 000 
besökare bidrar Eken Cup med en handbollsfest ut-
över det vanliga, anser sportchefen Magnus Birath.

Dryga 6 000 ideella arbetstimmar läggs ned i 
Eken Cups anda – och allt överskott går direkt till-
baka till ungdomsverksamheten i ägarklubbarna. 

– I år kan man i sann OS-anda prova på exempel-
vis friidrott och streethandboll på Gubbängsfältet. 
Vi har även, året till ära, tagit fram en unik med-
alj där jubileumstrycket är med, berättar Magnus 
Birath.

Sedan några år tillbaka är cupen dessutom ett 
miljödiplomerat evenemang, genom ett certifikat 
från Håll Sverige Rent-stiftelsen. Det innebär att 
inköp av varor ska vara svanmärkta eller fairtrade-

märkta och att det 
material som används 
under turneringen 
återvinns. 

– Sedan 2007 arbe-
tar vi också med FN:s 
barnkonvention som 
en grund så att delta-
gare och besökare ska 
känna sig trygga och 
säkra. Under våren har 
BRIS utbildat delar av 
vår personal för att vi 
ska bli bättre på att 
möta barn och ungdo-
mar. Under turnering-
en sätter Rädda barnen 
upp ett tält där kända 
handbollsprofiler kom-
mer att finnas och där 
ska deltagare och be-
sökare kan vända sig 

för att delge sina synpunkter och intryck. På så 
sätt hoppas vi att göra turneringen bättre i framti-
den, säger Magnus Birath.

Bland Eken Cups tre huvudsponsorer återfinns 
Sportsgear. Enligt företagets ägare Jimmy Fougner 
fick man snabbt upp ögonen för cupen.

– Efter att ha varit runt på väldigt mycket turne-
ringar, både som spelare och ledare, tyckte vi att 
Eken Cup saknade en försäljningspunkt för hand-
boll och träningsrelaterade produkter. I dag har vi 
ett väldigt tätt samarbete där ambitionen är att få 
att få fram så bra produkter som möjligt.

Jimmy Fougner fortsätter:
– Eken Cup jobbar väldigt hårt för barnens rät-

tigheter, och att det ska vara en rolig upplevelse 
som deltagare under cupen. Det är viktigt för oss 
som vill stödja ungdomsidrotten. 

Eken Cup värnar om barnens rättigheter

Europas största sportläger för barn och 
ungdomar lockar rekordmånga deltagare 
– totalt 6 300 stycken.

– Stadium Sports Camp är ett gigan-
tiskt event med en enorm logistik, där 
allt sker på ett 1 kvadratmeter stort 
område, säger Niclas Westerlund, an-
svarig för campen.

När marknadsgurun 
Leon Nordin besökte 
ett av Stadiums pla-
neringsmöten i bör-

jan av 1990-talet yttrade han att marknadskommunikation 
inte bara handlar om produkt och pris. Han föreslog att 
Stadium skulle försöka bygga upp en identitet genom att 
”bidra till en bättre värld”.

Ledningsgruppen tog till sig signalen och funderade 
hur det hela kunde ge sig uttryck. Samtidigt publicerades 
ett seriereportage om Himmelstalundsfältet i Norrkö-
pings Tidningar. På somrarna stod fältet i princip tomt – 
men det skulle det inte göra länge till. 

Genom ett uppbyggt samarbete med Norrköpings tre 
stora föreningar (IFK Norrköping. Vita Hästen och Dolp-
hins) beslutade sig Stadium för att starta upp ett idrotts-
läger. 

Men man valde att tuffa till det hela; sommarkollot 
döptes om till ”camp”. 1 300 barn och ungdomar lämnade 
poolerna, hängmattorna och tv-spelsskärmarna för att 
delta på det första lägret. Året var 1995 och huvudspor-
terna tre till antalet: ishockey, fotboll och basket.

17 år senare är Stadium Sports Camp Europas största 
sportläger för barn och ungdomar i åldrarna 11–15, i år 
med rekordmånga anmälda deltagare – totalt 6 300 – un-
der fyra sommarveckor. 

– Det är ett gigantiskt event med en enorm logistik, där 
allt sker på ett 1 kvadratmeter stort område, säger Niclas 
Westerdahl, ansvarig för Stadium Sports Camp.

Han fortsätter:
– Här bor, idrottar och leker barnen och har kul en hel 

vecka. 14 lokala idrottsföreningar är aktiva under somma-

ren här och 800 ledare och funktionärer anställs för att 
arbeta här under sommaren. Det ger ungdomar arbets-
tillfällen. 160 000 portioner mat serveras totalt och 1 750 
portioner vid varje måltid.

Enligt Niclas Westerdahl är Stadium Sports Camp ro-
ten till allt vad Stadium står för – glädje, kamratskap och 
gemenskap.

– Ingenting symboliserar bättre missionen om det ak-
tiva livet. Vi erbjuder en vecka full av upplevelser. Bland 
årets nyheter återfinns bland Water Balls, som man kan 
testa i en nio gånger fem meter stor bassäng. Bumperz, 
en ny form av fotboll, är en annan nyhet. Dessutom kan vi 
erbjuda 15 huvudidrotter i sommar.

Vilka stjärnor dyker upp på campen denna gång?
– Än så länge är det oklart. Vi brukar få det klart i sista 

sekunden. Det är ett tufft år, med tanke på både EM och 
OS i antågande. 

En sak är däremot säker: i år står E.ON bakom sim-
ningsaktiviteterna.

– Vi förser alla deltagare med vatten genom ett vat-
tentorn på området. Varje campvecka ser vi också till att 
alla simdeltagarna får träffa och träna med en av våra 
svenska simelitprofiler, som vi tar dit under en dag, berät-
tar E.ON:s sponsringschef Christina Thörnvall.

En röd tråd i företagets sponsorskap är samhällsenga-
gemanget – E.ON säger sig prioritera de sponsorskap som 
gagnar samhället och den miljö man verkar i. 

– Fotboll, simning och nattvandring skapar engage-
mang i alla åldrar. Då vill vi vara med.

E.ON har en uttalad policy att det ska finnas ett socialt 
ansvarstagande hos arrangören. Enligt Christina Thörnvall 
stämmer detta väl överens med Stadium Sports Camp.

– Varje år har vi, genom samarbetet, möjlighet att ge 
bort ett fåtal campveckor till ungdomar. I år har vi initie-
rat ett samarbete med FC Rosengård där de väljer ut ung-
domar som de anser har förtjänat en veckas vistelse på 
campen. Något som dessa ungdomar kanske aldrig skulle 
fått möjlighet att åka på annars. 

Fira sommarlov  
i sportens tecken 

Anrika Kalle Anka Cup byter 
namn – men inte kostym

nörer och syftar till att engagera sig i relevanta 
i områden för framtida generationer. Dessutom 
ska det bidra till att svensk ungdomstennis står 
sig bättre i konkurrensen med andra länder.

Martin Gerge Nilsson, marknadsansvarig på 
Svenska Tennisförbundet, tror att det nya cup-
namnet snabbt blir rotat.

– SEB Next Generation är redan väl etablerat 
i svensk tennis och därför tror vi att även SEB 
Next Generation Cup kommer att sätta sig rela-
tivt snabbt. Dessutom är tävlingen som sådan 
viktigare än själva namnet på tävlingen, säger 
han.

Precis som tidigare spelas tävlingen på klubb-
nivå, i regionslutspel och avslutas med den pre-
stigefulla Sverigefinalen i Båstad i slutet av juni. 

– Själva tävlingen kommer att ramas in av det 
nya namnet och vi hoppas att det kommer att 
upplevas som lite modernare, säger Martin Gerge 
Nilsson. 

textER Henrik lenngren

Stadium Sports Camp

24 juni-21 juli i Norrköping

Deltagare: 6 300.
Omsättning: Stadium Sports Camp är ett icke 
vinstdrivande bolag, allt eventuellt överskott går 
direkt tillbaka till föreningslivet. Ifjol delade 4,2 
miljoner ut till de 16 föreningar som var med. 
Arrangör: Stadium.
Sponsorer: Eon, Samsung och Swedbank.
Hemsida: www.stadiumsportscamp.se.
Kuriosa: I år gör campen även premiär i finska 
Tammerfors.

Eken Cup

16-19 juni  
i Stockholm

Deltagare: Cirka 
450 lag.
Omsättning: 2,5 
miljoner kronor.
Arrangör: Ideell förening med samma 
namn. Medlemmar i Eken Cup är AIK Handboll, 
HK Cliff och GT Söder som gemensamt väljer 
en styrelse.
Sponsorer: Axfood, Solna Korv, Sportsgear.
Samarbetspartners: Sporrong, Rädda 
Barnen, BRIS, Playz, Rent a Tent
Hemsida: www.ekencup.se

Sommaraktuellt:
Olympic Youth Camp, världsunik 
satsning med Svenska Olympiska 
Kommittén  som arrangör, 500  
presumtiva OS-deltagare på läger på 
Bosön - Sveriges idrottsmecka,  
8 – 10 juni.

European Championship 
Boys Team, Europas 
största lagtävling för 
morgondagens stjär-
nor, Lidingö Golfklubb, 
10 – 14 juli.

Lidingöloppet, världens 
största terränglopp,  
28 – 30 september.

Idrottens ö!
På Lidingö sätter vi idrott, hälsa och friluftsliv i centrum 

Hälsans och idrottens ö satsar hårt på att locka 
ungdomar in i idrotten. Frida är en av många unga 
som brinner för amerikansk fotboll.
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18 beachboomen

Toyota är ny sponsor för Swedish 
Beach Tour och i samband med årets 
tour kommer företaget att vara på 
plats i värdstäderna och lansera sin 
nya sportbil GT 86. 

Swedish Beach Tour 
har 2012 fått två nya 
spelplatser, Båstad och 
Tylösand. Båstad får 
besök av touren veckan 
innan tennisturneringen 
börjar.

– Det är två attraktiva 
destinationer och i Båstad är det vi som inleder upp-
laddningen inför tennisen. Tylösand är ett ställe som 
vi har varit på tidigare och vi är glada över att vara 
tillbaka. Får vi bra väder kommer det bli en fantastisk 
beachupplevelse för både publik och spelare, säger 
Tom Englén, projektledare på Svenska Volleyevent 
som driver touren.

Varje ort har en lokal arrangör som oftast har nå-
got samarbete med kommunen. 50 procent av tävling-
en finansieras av de lokala arrangörerna och resten av 
Swedish Beach Tour. 

– Nu när touren har funnits ett tag har vi börjat fun-
dera mer över hur vi ska bevara tourens koncept men 
samtidigt utvecklas. Det är lätt att glömma bort att 
utgå från beachkulturens själ och livsstil.

Ny huvudsponsor är Toyota som vände sig till en 
eventbyrå när de ville finna ett idrottsevenemang som 
de kunde koppla samman med sin nya sportbil GT 86.

– Vi tog fram olika krav och fann att Swedish Beach 
Tour matchade dem. Det är en stor geografisk sprid-
ning på touren och mycket folk i omlopp med en bred 
målgrupp. Vi kommer köra en annonskampanj för att 
marknadsföra bilen och touren och på plats kommer vi 
visa upp GT 86 och arrangera olika tävlingar, säger Mi-
chael Hollesen, marknadschef på Toyota. 

Swedish Beach  
Tour
28juni–18augusti 
hela Sverige

Arrangör: Svenska volleyevent i Umeå 
som ägs av Svenska Volleybollförbundet. 
Antal deltagare: 8 dam- och 8 herrlag 
under varje event. Svenska eliten och 
utländska stjärnor
Medier: Webb-TV, dagstidningar, radio 
och regional-TV
Omsättning 2011: Cirka 9 miljoner 
kronor
Sponsorer: Onico, Toyota GT86 samt 
cirka 100 övriga och lokala partners.
Funktionärer: Cirka 700
Biljettpris: Gratis
Premiärår: I nuvarande form 2008. 
Tidigare Skandiatouren 1991–1998 och 
Sverigetouren 1999–2005.
Publik: 90-120 000 besökare

Spelprogram
Göteborg 28 juni–1 juli
Båstad 6–8 juli
Tylösand 20–22 juli
Falkenberg 24–29 juli
Umeå 8–11 augusti
Halmstad 15–18 augusti

För första gången någonsin arrangeras det 
ett inofficiellt Svenskt mästerskap i Beach 
soccer i år. Sex deltävlingar i början av 
sommaren ska ta fram sex herrlag och sex 
damlag som ska göra upp om mästartiteln i 
slutet av juli. 

I mars tog Svenska Fotbollsförbun-
det beslutet att godkänna ett inof-
ficiellt Svenskt mästerskap i Beach 
soccer. Deltagarna ska först spela 
ett gruppspel i någon av landets 
sex deltävlingar – Åhus, Skellefteå, 
Öland, Gotland, Borrby och Härnö-

sand – där herr och damvinnaren i varje deltävling går vidare till 
slutspelet i Åhus mellan 28 och 29 juli.

– Sporten behövde detta för att utvecklas men beskedet kom 
ganska sent i år så vi har inte kunnat marknadsföra mästerska-
pet, säger Bo Törnberg, turneringsansvarig för Åhus Srand Beach 
soccer och ledamot i Svenska fotbollförbundets utvecklings-
grupp för Beach soccer.

SM-deltävlingen som ska arrangeras i Åhus i början av juli på-
går samtidigt som Åhus Strand Beach soccer, världens största 
Beach soccer-turnering. Reglerna ser dock olika ut för tävling-
arna. För att få deltaga i det nya Svenska mästerskapet krävs det 
att alla spelare tillhör och spelar i en förening som är ansluten 
till det Svenska fotbollsförbundet. 

– I vår stora årliga turnering får vem som helst bilda ett lag. 
2007 dök Andreas Isaksson, Mikael Nilsson och Christian Wil-
helmsson upp i ett lag. Turneringen växer för varje år men vi be-
gränsas av att vi inte får plats med fler planer och att tiden inte 

räcker till. Vi behöver utöka med fler dagar. 
På sommaren är Åhus Strand Beach soccer dessutom den näst 

största arbetsgivaren i kommunen för ungdomar. 
– Alla som arbetar för oss får betalt, från bollkallar till de 24 

distriktsdomare av toppkvalité som vi använder, berättar Bo 
Törnberg.

Under de dagar som turneringen pågår finns samarbetspart-
nern Intersport på plats med försäljning i ett tält. 

– Vi är där under Åhus Beachhandboll också så totalt blir det 
cirka 20 till 25 dagar. Syftet är framförallt att synas och sälja 
produkter men vi hjälper även till med utrustning, säger Marcus 
Christensson, säljare på Intersport. 

Nytt svenskt mästerskap  
i Beach soccer

Åhus Beach  
Soccer
30 juni–8 juli, Åhus Ägare: Hotell Åhus Strand 

Huvudarrangör: Kristianstads 
DFF
Antal deltagare: Cirka 8250 
Antal klasser: 18
Omsättning 2011: Cirka 2 miljoner kronor
Sponsorer: Kristianstads kommun, Sparbanken 1826, 
Intersport, Suzuki, Hotell Åhus Strand
Funktionärer: 100 varje dag
Premiärår: 2006
Publik 2011: Cirka 40 000 
Hemsida: http://ahusstrandbeachsoccer.com
Förhandlingar pågår med TV-kanaler för att kunna visa 
SM-slutspelet 28-29 juli på TV. 

Åhus Beachhandboll är 
en av sommarens stora 
idrottsevenemang. I år är 
den hetare än någonsin. 
Sveriges, Norges, Dan-
mark och Serbiens hand-
bollslandslag kommer att 
besöka handbollsfesti-
valen under sin uppladd-
ningsturnering inför OS.

När Mats G Jönsson grundade Åhus 
Beachhandboll 1997 skrattade folk 
åt honom och undrade varför någon 
skulle vilja spela handboll på sand i 
Åhus. 15 år senare har evenemang-
et blivit så stort att få i handbolls-
Sverige vill missa sommarfesten. 

– Vi är ett aktiebolag med ett par anställda och vi kommer att 
behöva rekrytera mer framöver för att säkerställa att vi håller 
en hög kvalité, säger Mats G Jönsson, VD och grundare av Åhus 
Beachhandboll. 

Genom sina kontakter har han sett till att fyra handbollslands-
lag, som spelar en uppladdningsturnering i Kristianstad, kommer 
att besöka handbollsfesten.

– Vi räknar med en publikinvasion som vill träffa stjärnorna 
innan OS. Dessutom finns före detta landslagsstjärnor som Staf-
fan Olsson, Ljubomir Vranjes och Stefan Lövgren på plats under 
turneringen. När de yngsta barnen startar festivalen den 13 juli 
kommer landslagsstjärnan Oscar Carlén, som själv har vunnit P10-
klassen en gång i tiden.

Tyska proffslaget Flensburg möter svenska lag från Elitserien 
i Teleffekt Elitklass, som har fått sitt namn efter evenemangets 

Kändistätt på Åhus 
Beachhandboll 2012

Åhus  
Beachhandboll 
13 juli–21 juli, Åhus

Antal deltagare: Cirka 1050 lag med 
10 000 deltagare
Medier: Tidningskoncernen Skånemedia 
och Expressen
Omsättning 2011: Cirka 12 miljoner 
kronor
Sponsorer: ICA, Intersport, Pågen,  
GB Glass och Teleffekt
Funktionärer: Cirka 300 samt cirka  
300 föräldrar från handbollsklubben
Premiärår: 1997
Publik 2011: Cirka 50 000 unika  
besökare inklusive deltagare
Hemsida: www.beachhandboll.com

Sportbil lanseras  
i samband med  
beachvolleytouren

nya huvudsponsor Teleffekt som även sponsrar fotbollslaget 
Mjällby AIF.

– Jag är född i Åhus och de flesta i ledningen har en relation 
med festivalen eftersom huvudkontoret ligger i Kristianstad. Att 
vi sponsrar är mycket hjärta men också för att nå ut till kunder 
och nätverka med andra företag. Vi ska vara på plats men har 
ännu inte bestämt hur det kommer att se ut, berättar Sebas-
tian Andersson, marknadsansvarig för Teleffekt som går in med 
500 000 kronor som kan växa till en miljon kronor under ett år. 

För Kristianstad kommun är Åhus Beachhandboll och även 
Åhus Strand Beach soccer två lönsamma evenemang som inte 
bara ger värdefull marknadsföring.

– 2010 räknade vi med mellan 40 och 45 miljoner kronor 
i turistomsättning i hela kommunen vad gäller boende, mat, 
transport och shopping. Den siffran kommer förmodligen att 
öka framöver, säger Eva Berglund, turistchef i Kristianstad kom-
mun. 

f
o

t
o

: 
e

r
ik

 n
y

g
å

r
d

TEXTER PIERRE EKLUND



19

ANNONS 				    HELA DENNA BILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN IDÉ MEDIA 				    ANNONS

karins krönika

Är idrotten samhällsnyttig? 
e flesta verkar på en övergripande 
nivå vara överens om att idrotten, och 
idrottsrörelsen, är samhällsnyttig. Vi 
brukar själva inom svensk idrott lyf-
ta fram vår betydelse för exempelvis 

folkhälsan och barns och ungdomars sociala ut-
veckling. Det är också motivet till att vi får ett 
omfattande samhällsstöd på både statlig och 
kommunal nivå. Men även om majoriteten hål-
ler med dyker då och då argument upp emot 
samhällsnyttan. Mot folkhälsoargumentet ställs 
idrottsskador och mot barn- och ungdomsfost-
ran ställs utslagning och otrygga miljöer. 

För drygt ett år sedan gav Riksidrottsförbun-
det ett tiotalforskare stöd för att gräva lite dju-
pare i olika aspekter av temat idrottens samhälls-
nytta. Resultatet finns nu i en bok med titeln Är 
idrott nyttigt? Bland de tio kapitlen finns bland 
annat ett av nationalekonomen Lars Behrenz, 
där han utifrån olika parametrar diskuterar idrot-
tens ekonomiska samhällsnytta.

Den frågeställningen har svensk idrott brot-
tats med i många år. I en tid när allt ska vara evi-
densbaserat och helst kunna räknas hem i kronor 
och ören vore en samhällsekonomisk kalkyl som 
visar på ett tydligt plus för investeringar i idrott 
självklart bra att kunna presentera för bidragsgi-
vande politiker. Men slutsatsen är att en sådan 
kalkyl är svår att göra. De möjliga parametrarna 
är så många och de flesta är svåra att sätta en 
prislapp på. 

En av de parametrar Lars Behrenz undersö-
ker är människors vilja att arbeta ideellt. Den är 
omfattande, högst för ungdomsidrott och lägst 
för elitidrott. Bara i Blekinge län ger enkätsva-

ren ett samhällsekonomiskt värde, beräknat på 
en svensk genomsnittslön, för ungdomsidrotten 
på 1,3 miljarder kronor. Samtidigt ger två andra 
parametrar, elitföreningars bokslut och samhälls-
utvecklingen i kommuner med och utan elitlag 
i fotboll eller ishockey, inte samma positiva re-
sultat. 

I ett annat kapitel i antologin för idrottshistori-
kern Johan Norberg fram ett annat synsätt. Han 
börjar också med att konstatera att det är svårt 
att vetenskapligt bevisa idrottens samhällsnytta, 
mervärde den ger förutom själva idrottsutövan-
det. Men han ställer också frågan varför det ska 
vara nödvändigt. Räcker det inte med att mil-
jontals människor känner glädje, lust, välmående 
och gemenskap när de idrottar tillsammans med 
andra? Det vill säga har inte idrotten ett tillräck-
ligt värde i sig?

Jag tror det finns skäl att argumentera för 
idrottens mervärden men samtidigt hävda egen-
värdet. Att lusten, glädjen och gemenskapen som 
kanske inte kan mätas men som alla vi som håller 
på med idrott känner igen oss i är värt så myck-
et i sig. Hur fattigt skulle inte livet kännas utan 
idrott, utan barnets gymnastikuppvisning, våra 
egna ridtimmar eller som-
marens spännande EM-
matcher och OS-tävlingar 
på TV? De är starka argu-
ment för ett fortsatt sam-
hällsstöd. 

D

Karin Mattsson weijber
Ordförande för RF 

karin.mattsson@rf.se

Miljarder skäl att gilla sport
Ett västsvenskt teknikinriktat 
medieföretag har på kort tid blivit 
en stor aktör i den globala sport-
världen. Fem år efter starten tar 
Kungsälvs-baserade Mediatec, med 
en miljardomsättning, åter igen 
sikte på OS. 

Företaget levererar tekniska lösning-
ar – ljud, ljus och bild – till exempel-
vis tv-shower, festivaler, turnéer och 
sportevenemang. Man är i dag det 
enda svenska företaget med interna-
tionellt leveransfokus. 

Mellan 2011 och 2015 ska Medi-
atec leverera digitala reklamskyltar 
till La Liga, en affär som är värd 25 
Mkr. Att vinna den upphandlingen 
var viktig, poängterar företagets vd 
Kenneth Paterson.

– La Liga är den enda ligan där 
alla klubbarna har sålt rättigheter-
na tillsammans. Därmed har vi en 
motpart för hela ligan. Den kvalitet 
som vi levererar är bättre än de tidi-
gare har haft, och det gör att vi får 
en bra referens gentemot andra sto-
ra kunder; som exempelvis UEFA 

och FIFA.
I samband med de senaste åtta 

olympiska spelen har Mediatec va-
rit leverantör av storbildsskärmar. 
Företaget har även levererat flerta-
let OB-bussar till tre OS, varav fem 
stycken HD-bussar till Peking.

– Till sommaren ska vi installera 
sju skärmar i London. Två av dem 
är 100 kvadratmeter stora och kom-
mer att synas i den olympiska hu-
vudarenan där invigningen sker och 
där friidrottstävlingarna kommer att 
avgöras. 

text henrik lenngren

MPP Mediatec Group AB
Grundades: 2007, som en sammanslagning 
av flera svenska teknikbolag där Massteknik 
och Prisma OB var de största, var företaget 
en av föregångarna i Europa i att investera i 
elektroniska reklamskyltar. 

Prestigefyllda kontrakt i år: Treårsavtal 
med Silverstone rörande all motorsport, 
bland annat Formel-1. Man har också förlängt 
avtalet med Australian Open i tennis samt ett 
antal uppdrag under EM i fotboll. Volvo Ocean 
Race är ett annat stort jobb för Mediatec.

VILL DU VARA  
MED OCH STAKA UT 

FRAMTIDEN FÖR 
SVENSK IDROTT?

Träffpunkt Idrottsmiljö är det nya namnet för mässorna IDA 
och BAD. Här möter du branschens mest intressanta personlig-
heter i aktuella debatter och seminarier om bad och idrott. 

I år har vi ett extra vasst seminarieprogram. Vad sägs om  
namn som: Claes Hultling, Göran Hägglund, Babben Larsson, 
Karin Mattsson Weijber, Johan R Norberg, Karin Redelius,  
Arja Saijonmaa och Erik Strand.

VI SES på SVENSKA MäSSAN I GÖTEbORG  
DEN 20–22 NOVEMbER.

Se hela seminarieprogrammet på  
traffpunktidrottsmiljo.se

Våra
hjältar!

lycka till önskar 
Vätternrundan med 
samarbetspartners.

www.vatternrundan.se

100 km
9 juni

150 km
10 juni

Motala 
8 juni

300 km
15–16 juni

FULLTECKNAD
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20 OS & AFFÄRER

Bakom varje framgångsrik svensk olympier ligger inte 
enbart hårt arbete – utan också SOK, värdefulla sponso-
rer och nödvändiga ekonomiska muskler. Sport & Affärer 
har synat affärsnyttan av att förknippas med de olym-
piska ringarna.

text henrik lenngren  foto lars persson, Scanpix

2005 initierade SOK:s ordförande Stefan Lindeberg 
en ny sponsormodell, där han tillsammans med olika 
medarbetare började ta hand om uppvaktningarna 
av näringslivet. 

– Vi hade haft ett Olympialag med många av Sve-
riges starkaste företag, som gav oss viktiga resurser. 
Men för varje företag blev det ett litet engagemang. 
Målet var att få några av dessa att gå vidare i ett stör-
re mer aktivt samarbete. Ska vi få engagerade och 
tunga partners måste de vara nära verksamheten. Att 
vi sköter det själva ökar vår trovärdighet, och det gör 
det lättare att veta vad vi kan och hur vi kan motle-
verera, säger Stefan Lindeberg.

Nu har SOK spikat upp en målsättning som går 
ut på att fördubbla sponsorintäkterna från 40 till 80 
miljoner kronor per år under kommande fem år. 

– Vi bestämde oss för att göra allvar av vår lång-
siktiga vision mot 2020. Vi vet vilket utfall vi har på 
våra satsningar och det är stabilt över tid. En av tre 
talanger tar steget till pallen. Då vet vi hur många 
aktiva vi måste ha i systemet för att nå utmanande 
medaljmål. Vi vet vad det kostar att kompromisslöst 
ge en aktiv chansen at göra resan med sin tränare. 
Då vet vi också vad vi behöver för pengar fram till 
att programmet ska vara fullt utbyggt 2016. Vi har 
redan ökat sponsorintäkterna med 50 procent från 
40 till 60 miljoner. Samtidigt satsar vi på alternativa 
intäktskällor och försöker öppna nya spår.

I jakten på 20 medaljer 2020 har SOK lanserat in-
ternationella sponsringspaket. 

– Vi insåg att våra svenska företag i hög grad inte 
är svenska. Vi körde fast flera gånger på att vi bara 
kunde leverera rättigheter för Sverige. ”Varför ska 
vi med verksamhet i 100 länder just sponsra svens-
ka OS-truppen?”. ”Om vi sponsrar något måste det 
vara relevant för en större del av företaget”. Vi bör-
jade fundera på internationella upplägg, men ingen 
hade lyckats med det tidigare. Och det är komplext. 
Varje land har sin struktur och sina strategier.

Och ska det lyckas måste rättigheterna i ett aktu-
ellt produktområde vara tillgängliga. Det var ÅF som 
till sist utmanades oss att verkligen göra det. Och det 
var Vattenfall som såg potentialen och fick oss att till-
sammans ta det till en helt ny nivå.

Sedan 2011 är, just, Vattenfall  
en av SOK:s huvudsponsorer. 

– Enligt vår nya sponsorstra-
tegi, som sjösattes förra året, 
fokuserar vi vår internatio-

nella sponsring på några få projekt som förankras 
bättre i affären och varumärket. Vi väljer att kraft-
samla och kommunicera kring våra internationella 
sponsorskap både internt och externt, säger Linus 
Almqvist, chef för varumärkeskommunikation och 
sponsring.

Enligt honom representerar det olympiska varu-
märket både en internationell och lokal förankring, 
något som även karakteriserar Vattenfalls sätt att dri-
va sin verksamhet. 

– Vi ser mycket positivt på att bidra till att unga, 
lovande idrottare får möjlighet att helhjärtat satsa 
på sina idrotter. De ägnar en stor del av sina liv åt 
att ta sig hela vägen till OS och vi vill stödja dem på 
den resan. Det är ett långsiktigt engagemang som 
vi vill belöna på de huvudmarknader där vi verkar. 
Genom projektet ”Vattenfalls Olympiska talangpro-
gram” får 33 lovande olympier chansen att helhjär-
tat och långsiktigt satsa på kommande OS, berättar 
Linus Almqvist.

Dessutom stöder Vattenfall dessutom projektet 
Team Vattenfall med åtta redan etablerade olympi-
er – däribland Rolf-Göran Bengtsson, Fredrik Lööf 
och Frida Svensson – som var och en har ett skräd-
darsytt avtal. 

Ett annat företag som sedan en tid tillbaka tid 
förknippats med elitidrotten är Cloetta. 

Nu kliver Cloetta in i ett partner-
skap med SOK och blir teamspon-
sor med ensamrätt inom konfektyr.

– SOK gör det möjligt för många idrottare i Sveri-
ge att få uppleva något av det största man kan upple-
va inom idrott. Vi stödjer gärna SOK:s professionella 
stöd till idrottare som är aktiva inom de olympiska 
idrotterna, även de små idrotterna. OS-idén stäm-
mer överens med de värden vi vill stå för, säger af-
färsutvecklingsansvarige Tony Wiréhn.

Annika Stenlund, direktör för PR & marknads-
kommunikation på Volvo, håller med.

– Det finns ett stort värde i att få möjlighet 
att nyttja SOK:s varumärke och att ha ett 
femtiotal Volvoambassadörer från svensk 
idrotts yttersta elit. 

Enligt henne gör SOK ”ett fantastiskt 
jobb för svenska idrottare och för att marknadsföra 
Sverige internationellt som ett idrottsland”.

– Deras verksamhet tilltalar en bred och relevant 
målgrupp i Sverige och vi kan nyttja sponsorskapet 
för att tilltala denna målgrupp med våra produkter 
och vårt varumärke.

Samsung är en av den Internationella Olympiska 
Kommiténs(IOK:s)sponsorer.

Vi har talat med Kalle Olsson, 
marknadschef för Samsung Sve-
rige om hur man aktiverar sitt 

sponsorskap i Sverige och internationellt.
Ni sponsrar fackelbärarna av den olympiska elden, 

och lanserar dessutom en offi-
ciell OS-mobil (Samsung Ga-
laxy S III). Hur kommer den 
att kunna användas?

– Det är en smartphone med 
många möjligheter. Bland an-
nat kan man se streamat tv-
innehåll från OS-sändningar-
na. Tillsammans med en annan 
OS-partner, VISA, kommer vi 

Stefan Lindeberg, ordförande för Sveriges Olympiska Kommité. 

SOK:s partners 

Huvudsponsorer: Nordea, 
ATG, Vattenfall.

Teamsponsorer: Jet Set 
Sports, Unilever, Cloetta.

Green advisor: ÅF.

Officiella leverantörer: Adecco, Li-Ning, Arla, Volvo, Samsung, 
Pierre Robert.

Supporters: Stockholm Arlanda Airport, Elanders.

IOK:s PARTNERS
Coca-Cola, Acer, Atos, Dow, General Electric, McDonald’s,  
Omega, Panasonic, Procter & Gamble, Samsung, Visa.

OS-året 2010 hade SOK sammanlagda intäkter på 103 miljoner kronor, där sum-
man från sponsorer och licensrättigheter uppgick till 48 miljoner kronor. Det 
senast avslutade verksamhetsåret, (inte OS-år), utgjorde de kommersiella intäk-
terna drygt 60 procent av de totala 44 miljoner kronorna. I år hamnar sponsorin-
täkterna på drygt 60 miljoner. Visionen om 20 medaljer OS 2020 beräknas kräva 
sponsorintäkter på över 80 miljoner kronor från och med 2016. PÅ SOK hävdas 
att man är på god väg. Att gå upp till nästa nivå, sponsra IOK och bli en s.k. Global 
Olympic Partner är något dyrare än att vara partner åt den svenska OS kommi-
tén. Vi talar här om summor kring 350 miljoner per partner för att få dra nytta av 
de olympiska ringarna. Förhoppningsvis en ”ringar på vattnet effekt”.

ÅF och Vat-
tenfall såg 
potentialen 
och fick 
oss att till-
sammans 
ta det till 
en helt ny 
nivå.
stefan lindeberg

visa upp hur Galaxy S III kan fungera som 
en plånbok. När man ska betala i en butik 
lägger man helt enkelt sin mobil på en mot-
tagarplatta och transaktionen genomförs. 

På vilket sätt fungerar OS-sponsring som 
ett hjälpmedel för att sälja det ni erbjuder?   

– Med Samsung kan man möta OS ge-
nom tv:n, i mobilen, på surfplattan eller via 
datorn. OS är världens starkaste varumärke 
och förknippat med en massa goda värden 
som naturligtvis Samsung står bakom och 
vill associeras med. Vi ser att stora evene-
mang som exempelvis OS har positiva ef-
fekter på försäljningen av tv, vilket inte är 
konstigt eftersom man gärna vill ha den ul-
timata upplevelsen från sin tv-soffa. I år är 
jag övertygad att många, som komplement 
till tv:n, även kommer att följa OS i sina 
smartphones och från sina surfplattor. 

Succé för nya modellen 
– medvind för SOK:s 
sponsringsarbete



TACK 
TILL

VÅRA SAMARBETSPARTNERS
som gör OS-äventyret möjligt

SVENSKA OLYMPISKA SAMARBETSPARTNERS

je t se t j
s p o t

www.sok.se     -     www.olympic.org
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Hur viktig är idrotten som marknadsföringskanal för ÅF?
– Det går tillbaka till 2002/2003 när jag började på ÅF 
och fick uppgiften att förstärka vårt varumärke väsent-
ligt. Vi valde då sporten som ensam huvudplattform. Vi 
har känt genomslaget och kraften i vår sponsring och är 
idag mer övertygade än någonsin om att fortsätta på den 
inslagna vägen. Hela företaget går bra och vi siktar på 
att fördubbla verksamheten under de kommande åren . 
Vår idrottssponsring är en viktig ingrediens i det arbetet.  

Hur ser er sponsorstrategi ut?
– Vi har valt att gå ”all in” i några få sponsringsobjekt. 
Jag tror på en stor hund som skäller, snarare än 25 små. 
Syftet med vårt varumärkesarbete är att göra våra med-
arbetare stolta, samt att attrahera de bästa ingenjörerna 
till just ÅF. Att attrahera nya kunder och aktieägare är 
positiva sidoeffekter. 

– Sponsring skall präglas av ömsesidig nytta, inte en-
kom av välgörenhet. 

Kan du exemplifiera?
– Ta vårt sponsorskap som Green Advisor för fyra 
olympiska kommittéer. Här hjälper vi till och 
miljöanpassar och utbildar hela verksamheten från sta-
ber, tränare, styrelse till de aktiva atleterna. Vi använder 
vår kompetens när vi författar de olympiska kommitté-
ernas miljöpolicies och mål. Miljöanpassning är ju när-
mast ett måste idag inom den olympiska rörelsen. Att 
sponsra fyra förbund med reda pengar är oerhört kost-
samt, men istället för enbart med pengar gick vi även in 
med kunskap och fick därigenom tillgång till rättigheter 
som vi normalt inte skulle klara av monetärt. 

– Susanna Kallur har länge fungerat som en inspira-
tionskälla för våra medarbetare, till exempel student- 
och kundmöten. Att Sanna passar så bra på ÅF beror 
på att hon är som vi: cool men ändå helylle. Jag tror det 
är viktigt att vald sponsring stämmer överens med bo-
lagets kärnvärden. 

–  Att Sanna valde att ta anställning i ÅF markerade 
också att vårt samarbete inte enbart bygger på sponsring 
i traditionell bemärkelse.

I sommar flyttar Gotland Runt starten till hjärtat  
av Stockholm under nya namnet ÅF Offshore Race. 
Det sägs att flytten var en förutsättning för att du 
skulle gå in som titelsponsor 2011?
– Det stämmer. Segling är en klimatsmart sport som 
är värd betydligt mer publik. Det här passar väl in i vår 
sponsrings- och miljöprofil och jag hoppas att eventet 
blir en mångårig publikfest, kanske en ny, bättre Vat-
tenfestival, som stärker både oss, seglingssporten och 
Stockholm som evenemangsstad. Sen får vi inte glömma 
att målgången fortfarande sker i klassiska Sandhamn.

Några exempel på hur ni aktiverar ert sponsorskap?
– Vi väver in sporten så mycket det går i verksamheten. 
Genom det olympiska sponsorskapet har till exem-
pel Peter Forsberg, Andreas Thorkildsen och Stefan 
Edberg, med flera, deltagit i ÅFs senaste chefsträffar. 
Cheferna har bland annat fått spela tennis mot Edberg 
som senare från scen berättat om vägen mot två Wimb-
ledontitlar. Peter Forsberg (som bland annat avgjorde 
OS finalen i Lillehammer och var en avgörande faktor 
bakom avgörandet i OS finalen i Turin mot Finland) har 
deltagit under våra chefskonferenser och jag är över-
tygad om att en person som Peter kan ge våra chefer 
precis lika mycket mental ingivelse som vilken manage-
mentkonsult som helst i världen. 

– Sanna Kallur, som kanske betytt mest i våra idrotts-
satsningar, har följt med våra chefer runt om i landet för 
att berätta om ÅFs verksamhet för högskoleelever, det 
vill säga presumtiva medarbetare eller kunder till ÅF. 

En fråga som berör er kärnverksamhet. Man brukar 
säga att infrastruktur är en sektor det satsas på under 
en lågkonjunktur. Är det något ni, med infrastruktur 
som en av strängarna på verksamhetslyran, känner av 
i antalet uppdrag?
– Ja, vår infrastrukturverksamhet växer snabbt och är 
idag 1 500 konsulter. Vi driver bland annat projekt gäl-
lande Nya Karolinska Sjukhuset, Förbifart Stockholm, 
Citybanan, SKBs kärnbränsleanläggning i Forsmark 
och kring dammsäkerhet för Fortum.

Hur ser du på sponsringens framtid som marknads­
föringskanal?
Hitills har många av de mest lyckade sponsorprojek-
ten kommit från konsumentinriktade företag. Jag tror i 
framtiden att allt fler business to business företag som 
vi kommer inse den inbyggda potentialen som ligger i 
idrottens tänkesätt och symbolik. 

Personligen försöker jag alltid ha minst fem framtida 
drömprojekt i tankarna för ÅF. Jag tror man måste sikta 
högt och ha alternativ på handen. Om två, tre år är det 
definitivt dags att överraska igen!

Hur ser du på ett svenskt Vinter OS?
– Jag beundrar SOKs ambitioner, men noterar ett mot-
stånd politiskt. Jag hoppas att SOK inte ger upp. Trä-
gen vinner. Jag tror det vore en fantastisk möjlighet för 
Sverige.

Hur många medaljer tror du vi tar i London?
– 10 stycken.

I höst invigs Nationalarenan i Solna ett stenkast från 
er. Har du skaffat några VIP platser för ÅF:s räkning?
– Inte än. Men det är ju ingen omöjlig tanke.

sponsorprofilen

FAKTA VIKTOR SVENSSON, ÅF

Titel: Informationschef, ÅF 
Ålder: 36 
Bor: Lidingö 
Familj: Gift, 3 barn 
Civil karriär: Civilekonom. Reporter på Finanstidningen  
i 5 år. Informationschef på ÅF sedan februari 2003. 
Intressen: Familjen, löpning och resor.  
Läser gärna: Tidningar.  
Favoritidrott: Idrott på högsta nivå – OS är en favorit. 

FAKTA ÅF

Verksamhet: 5 000 tekniska konsulter inom energi,  
industri och infrastruktur. 
Omsätter: 5,2 miljarder SEK, varav 70% i Sverige. 
Vinst senaste bokslutet: 425 miljoner SEK. 
Antal anställda: 5 000 
Sponsrar: De olympiska kommittéerna i Sverige, Finland, 
Norge och Schweiz. KSSS (Kungliga svenska segelsällska-
pet) gällande ÅF Offshore Race – samt Susanna Kallur  
som även är anställd av ÅF sedan 2006.  
Reklambudget: Uppges ej. 
Sponsringsbudget: Större delen av reklambudgeten. 
Sponsororganisation: 7 personer på informations
avdelningen. 
Sponsorkonsult: Leeman & Af Klercker Sponsor
communication AB. 
VD: Jonas Wiström

VIKTIGA ÅRTAL I ÅF:S IDROTTSPRÄGLADE  

VARUMÄRKESARBETE

2004: Programsponsring av SVTs sändningar från  
OS i Atén 
2006: Programsponsring av SVTs sändningar från OS  
i Turin. Huvudsponsor för Susanna Kallur som samtidigt 
anställs på företagets informationsavdelning.  
2008-09: Ångpanneföreningen byter namn på en extra 
bolagsstämma till ÅF AB, och blir samtidigt titelsponsor 
för världens största friidrottstävling, Golden League, som 
döps om till ÅF Golden League. 
2010: Partnerskap ingås med fyra nationella olympiska 
kommittéer, inklusive SOK, såsom exklusiv s.k. Green Ad-
visor (miljörådgivare). Avtalet gäller över OS i Sotji 2014. 
2011– : Titelsponsorskap inleds för ÅF Offshore Race, fd 
Gotland Runt, och starten flyttas till centrala Stockholm. 
Avtal skrivs för sex år.

För tio år sedan hamnade Ångpanneföreningen (idag ÅF) på 87e plats på ”Universums” 
lista över de mest populära arbetsgivarna bland unga yrkesverksamma ingenjörer. Idag intar 
företaget 2a platsen efter Google. En fantastisk utveckling som till stor del tillskrivs företagets 
medvetna sponsorstrategi vilken initierats av företagets informationschef Viktor Svensson. 
Vi besökte Viktor på ÅFs nybyggda huvudkontor alldeles bredvid E4:an i den expanderande 
idrottskommunen Solna. 

text Gustaf Berencreutz  foto björn tilly

Idrottssponsring för 
stolthet och rekrytering
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Nystartade Egon Håkanson 
PR & Marketing fick cele-
bert besök.

– SOK:s ordförande C-G 
Anderberg kom till mig. 
Det var panik, man hade 
inga pengar inför olympia-
den 1980. Det var bråttom 
och han var angelägen att 
jag tackade ja. Jag åtog mig 
att ta fram en idé, men visste 
inte hur jag skulle ta betalt. 
Mitt förslag blev att jag skul-
le få 25 procent av det som 
kom in och stå för alla kost-
nader och risker, berättar 
Egon Håkanson. En modell 
som kom att bli standard i 
Egons fortsatta konsultverk-
samhet.

– Jag sökte i fantasin runt 
vem som kan ha intresse av 
att kopplas till idrotten och 
var det fanns pengar. Vem 
hade verkligen nytta av det, 
kanske någon med litet då-

ligt rykte, och då dök tra-
vet upp. För dem skulle det 
vara jättebra, och efter att 
ha kommit på det gick det 
snabbt att ta fram en idé.

Travets miniolympiad
Första Olympiatravet 1979 
blev en publiksuccé och ge-
nererade över fem miljoner 
till SOK. Men redan 1982 
kunde historien ha tagit slut.

– Som nytillträdd mark-
nadschef fick jag i uppdrag 
att hitta på något nytt. Un-
der 1983 körde vi något som 
hette Artisttravet mot narko-
tika. Året efter tyckte jag det 
var värt att damma av Olym-
piatravet igen och det har 
rullat på sedan dess, säger 
Remy Nilson, vd på ATG.

– Styrkan i konceptet har 
varit att travsporten kunnat 
identifiera sig med idrotts-
rörelsen utan att tillhöra 

Olympiatravet – sponsringsidén som  
givit idrotten hästkrafter i 30 år
Det var ekonomisk kris inför sommarspelen 
1980 i Moskva. Ur det föddes Olympiatravet – ett 
av Sveriges längsta sponsorsamarbeten som 
med åren finansierat en strid ström av olympis-
ka medaljer och bidragit till ett för travsporten 
polerat varumärke och en plats i idrottsfamiljen.

MARKNADSFÖRAREN. IDÉMAKAREN. MEDALJSAMLAREN.
Idéer, miljoner och medaljer följer i spåren av Egon Håkanson, legendarisk sponsringspionjär.
Från vänster: Remy Nilson, avgående vd för ATG, Egon Håkansson och Stefan Lindeberg  
ordförande för SOK .

remys anekdot: “Den häftigaste PR-
insatsen i samband med Olympiatravet in-
träffade 1986. Jag gick ner en eftermiddag 
och köpte Expressen. På baksidan fick jag 
se att Prins Bertil, som på den tiden var 
hedersordförande för SOK, hade fyllt i ett 
36 kronors V65-system. Efter det fick vi in 
30 000 exakt lika ifyllda kuponger. Hur det 
gick till vet jag inte, mer än att Expressen 
måste ha ringt till Kungahuset och fått en 
rad som uppgavs vara prinsens. Jag har 
inte sett maken till pr-insats och det fick 
ett otroligt genomslag.”

Olympiatravet 
är ett samarbete 
mellan ATG, SOK, 
och Lag Para­
lympics (sedan 
1995). 

Första upplagan: 
1979. Segrare 
Pershing – Bernt 
Lindstedt.

Antal upplagor: 
32 (alla år med 
undantag för 
1983)

Publik 2012: 14 
360 (Finalen på 
Åby)

Segrare 2012: 
Commander 
Crow, Christophe 
Martens

Överskott 
2012: SOK: 7 
Mkr. Sveriges 
Paralymiska 
kommitté: 1,2 Mkr

Totalt överskott: 
202 miljoner 
kronor (bidragit 
till 254 medaljer), 
genererat via spel 
på V65 och V75.

OS & affärer

RF-familjen eller SOK. 
På den tiden stod travet 
längre från idrotten och 
samhället. Idag har vi vri-
dit evenemanget från att 
vara en sponsor till att vi 
själva arrangerar en mini-
olympiad inom travet med 
olympiska förtecken.

Den stora vinnaren är 
SOK som fått ta emot 
sammanlagt över 200 mil-
joner.

– På 80-talet var Olym-
piatravet helt avgörande, 
men är en viktig hörnsten 
även efter att vi utvecklat 
vår sponsorverksamhet 
med fler stora partners. 
Olympiatravet har varit 
avgörande för olympier i 
generationer, säger Stefan 
Lindeberg, ordförande för 
SOK. 

text johan thorén

foto sören andersson

Under Juli och Augusti kommer 
miljarder TV tittare över hela 
världen bänka sig för att se 
sommar OS i London. Sänd-
ningarna från London kommer 
kommer teknikmässigt vara 
mer heltäckande än någonsin 
tidigare.

Panasonic har varit toppsponsor till 
IOC sedan 1988 och har därigenom 
haft förmånen att få stödja de Olym-
piska Spelen med sin kompetens och 
teknik inom skärm, ljud och kamera-
teknik. I samband med OS i Vancou-
ver var Panasonic först med att visa 
spelen i HD kvalite och OS i London 
kommer vara det första att visas i HD 
3D tack vare Panasonic.

– Vi är mycket stolta över att för för-
sta gången i OS historien kunna pro-
ducera över 200 timmar idrott i full 
HD 3D och göra det live. I Vancouver 
testades tekniken och nu är vi redo att 
rulla ut HD 3D i full skala. Det kom-
mer bidra till en mer intensiv och nära 
upplevelse än som tidigare har varit 
möjlig. Vi för tittaren så nära de verk-
liga upplevelsen som är möjlig idag 
utan att vara på plats, berättar Olivia 
Enquist, nordisk kommunikationschef 
på Panasonic. 

Utöver TV tekniken levererar Pana-

sonic över 27 000 enheter av teknik-
produkter till London OS, däribland 
kameror, storbildsskärmar, vanliga 
TV skärmar och ljudanläggningar i 
alla storlekar. Inom respektive kate-
gori lanserar Panasonic. helt nya, hy-
permoderna produkter.

Men OS är inte bara det som hän-
der på plats utan OS betyder också 
nya idéer och nya sätt att bygga varu-
märken och sälja varor och tjänster. 

– Det internationella sponsorska-
pet är oerhört spännande och pas-
sande att arbeta med även för oss lo-
kalt i Norden. Panasonic delar många 
grundvärderingar med de olympiska 
spelen som tex. gemenskap, rent spel 
och ärlighet. Det vill vi bygga vidare 
på och lyfta fram Panasonic och vårt 
kamera varumärke LUMIX. Vi vill 
dela med oss av OS upplevelsen och 
OS glädjen i en nordisk kampanj, be-
rättar Olivia Enquist.

Laddad fotoutställning
I Sverige och i Norden kretsar kam-
panjerna kring två delar. En helt unik 
sportfotoutställning på Fotografiska i 
Stockholm och en fotoblogg där besö-
karen får följa fyra nordiska OS atleter 
i föreberedelser inför och under OS. 

– Vi har valt att samarbeta med fyra 
fantastiska idrottare som alla har med-
aljchans. Anna Lindberg (simhopp, 
Sverige), Anders Gustafsson (kanot, 

Sverige), Jarkko Kinnunen (gång, 
Finland) och Lotte Friis (simning, 
Danmark) är alla stora profiler men 
framförallt är de personligheter som 
utstrålar den glöd och den passion 
som vi vill att vår OS kampanj skall 
förmedla. De bilder vi kommer få, och 
redan har fått från dem, är en unik in-
blick i deras vardag på ett sätt som 
ingen pressfotograf kommer i närhe-
ten av, säger Olivia Enquist.

Det andra delen är fotoutställning-
en Epic Moments som öppnade den 7 
juni på Fotografiska och pågår till den 
19 augusti. Det är en hyllning till de 
största, mest minnesvärda och klas-
siska OS ögonblicken. Utställningen 
har tagit huvudsponsorn Panasonic 
och Fotografiska mer än ett år att ar-
beta fram och det är första gången Fo-
tografiska har en utställning på temat 
”sport”. 

– OS utställningen är historien om 
idrotten berättad genom kameralin-
sen. Alla har en relation till OS his-
torien och den laddning som finns i 
bilderna vill vi knyta an till vårt va-
rumärke för kameror, LUMIX. Vi är 
övertygade om att utställningen blir 
mycket uppskattad och bygger både 
vårt varumärke och affär, avslutar Oli-
via Enquist. 

text markus berglund

OS i London – rekordspel med rekordteknik  

Olivia Enquist, nordisk marknadschef Panasonic, Paul Reid, 
nordisk VD samt kanotisten Anders Gustafsson har här  
tagit ut OS medaljerna i förskott. 
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DN GALAN

scandichotels.se

Som den största hotellkedjan i Norden erbjuder 
Scandic 160 hotell på både små och stora orter, med 
korta avstånd till hundratals sport- och fritidsanlägg-
ningar. Hos oss sover ni alltid i sköna sängar och ni 
bor alltid nära sporten, oavsett om ni är där för att 
titta eller tävla. Dubbelrumspriser från 890 kr. Vi ses!
 
 

BO NÄRA 

SPORTEN

Den 17 augusti smäller startpi-
stolen, och det är dags för DN 
Galan Samsung Diamond League 
på Stockholms Stadion. Årets gala 
genomförs precis efter OS i Lon-
don, så de atleter som kommer lär 
vara i toppform. En extra krydda 
är att arenan fyller 100 år

Detta är den 10:e  
av säsongens 14  
Diamond League- 
tävlingar. En sam-
lingsplats för de 
allra bästa.

– Vilka som kom-
mer släpper vi lö-

pande under sommaren. Målsättningen är de bästa 
i Sverige och de bästa i världen i de grenar vi har. 
I år ligger vi som första gala efter OS i London, 
säger Anders Tallgren, verksamhetschef för DN 
Galan.

Namn att hoppas på är exempelvis Asafa Po-
well, Yelena Isinbayeva, Allyson Felix och en spjut-
duell mellan Tero Pitkämäki och Andreas Thor-
kildsen. Segraren i respektive i Diamond Racegren 
vinner 10 000 USD. Dessutom belönas ett nytt 
Stadionrekord med en 1-karats diamant. Männens 
Diamond Racegrenar är 100m, 800m, 3/5000m, 
400m häck, tresteg, spjut och kula. Kvinnorna täv-
lar i 200m, 400m, 1500m, 3000m hinder, 100m 
häck, höjd, stav, längd och diskus

Mer än 150 journalister bevakar, och SVT sän-
der i Sverige och det görs även en internationell 
sändning. 2011 sände 58 bolag till över 100 länder. 
Samsung är titelsponsor av hela Diamond League. 
De 14 tävlingarna ger exponering över hela världen 
genom växande TV-täckning. Samsung Diamond 
League 2011 hade nära 290 miljoner tv-tittare 
och antalet åskådare på arenorna var närmare 
400 000. 

text Joachim von Stedingk 

DN GALAN
17 augusti, 
Stockholm.

Sponsorer: Samsung, IAAF Athletcs, Nikon, Cramo, 
Thernlunds, DN, IP-Only, Nike, Ricoh, Stockholm Visitors 
Board, Telavox, Conica, Löplabbet, Dometic Group, SunMaid, 
Cash2You, Arlanda Express, Vitamin Well, Nordic Sports
Sponsorintäkter: 10 mkr
Åskådare: 15 000
Omsättning: 22 mkr
Arrangör: Stadionklubbarna; tolv klubbar från Stockholms-
området.

Atletisk diamantjakt på 
Olympiastadion

På 20 år har innebandyn gått från 
0 till över 6000 licensierade spe-
lare i Västerbotten. Man har fyra 
Umeålag i landets högsta serier på 
dam och herrsidan.

IKSU vann årets SM serie för damer och 
Dalen var i final mot Storvreta inför stor-
publiken i Malmö Arena. I näst högsta se-
rien spelar sju lag. Umeå ståtar dessutom 
med ett riksinnebandygymnasium och 
en nybyggd innebandyarena för Dalen, 
Gammlia, som ligger vägg i vägg med hem-
maarenan för Umeå IK:s stolta fotbollstje-
jer. Alltfler börjar nu kalla Umeå för inne-
bandyns huvudstad.

En sport som innebandy verkar passa den 
unga universitetsstaden. Här myllrar det av 
studenter som ofta träffas på IKSU sport, 
Nordens största träningsanläggning där 
även innebandylaget IKSU(Idrottsklubben 
Studenterna i Umeå) har sin hemmaare-
na. Idrottsföreningen äger och driver an-
läggningen med stor framgång. Inneban-
dysporten verkar i lika hög grad attrahera 
killar som tjejer i stan. Idrottssatsningarna 
backas upp av en medveten och innovativ 
kommun som ser idrotten som en mycket 
viktig del i ett välmående samhälle. Umeå 
är en av de kommuner som växer snabbast 
i EU dvs med 1% per år sedan 1994. 

Det som saknats är större innebandycu-
per som attraherar mer besökare, sponsorer 
och förbättrar klubbekonomin. Det ska det 
rådas bot på nu berättar arrangören Urban 
Karlsson, klubbdirektör för IBK Dalen.

–Titta på Storvreta som vann SM Guld. 
De omsätter 14 miljoner per år varav 6 
kommer från deras ungdomsturnering som 
lockar över 500 lag. Uppsala kommun be-
räknas dra in runt 100 miljoner årligen på 
det eventet. Vår omsättning ligger på 6 mil-
joner varav ca 2 miljoner på sponsring. En 
egen årligt återkommande cup skulle för-
bättra ekonomin.

–Därför drar vi nu själva igång en ung-
domsturnering i september med namnet 
Umeå Floorball Festival. Vi hoppas på runt 
150 anmälda lag första året men målet är 
över 300 på sikt, berättar Urban för Sport 
& Affärer. 

–Utöver detta arrangerar IBK Dalen och 
Svenska Innebandyförbundet den andra 
upplagan av Champions Cup i Umeå i ok-
tober. Det är en prestigetävling för Europas 
mästarklubbar på både dam- och herrsi-
dan. Vi väntar oss storpublik som förutom 
tävlandet får mingla i ett större mässområ-
de. Det blir en het och häftig höst i Umeå. 

Men innan dess bjuder Dalen in ungdo-
mar till sin sommarcamp (www.floorball-
camp.se) som arrangeras tillsammans med 
kyrkan och Sport for Life. 

Text gustaf berencreutz

Innebandyns huvudstad satsar på events

Urban Karlsson i nybyggda Gammlia Arena – spelplatsen för höstens innebandycuper i Umeå.

Umeå Floorball  
Festival
Arrangör: IBK Dalen
När: 21–23/9
Deltagare: Pojkar och 
flickor födda 1994–2003
Antal lag: Ca 150
Partners: Balticgruppen, 
Scandic, Umeå Kommun, 
Umeå Energi, Intersport, 
Sport & Adventure
Arenor: Gammlia Arena, 
Gammliahallen, IKSU 
Arena mfl.
Omsättning år 1:  
Ca 1 miljon
Vinst: 2–300.000:-
Hemsida: www.umea-
floorballfestival.se

IFF Floorball  
Champions Cup
Arrangör: IFF, Svenska Inne-
bandyförbundet, IBK Dalen och 
Umeå Kommun
När: 3–7/10
Deltagare: Herr- och 
damklubbar från de främsta 
ländernas mästarlag, värdklub-
bens herr och damlag samt 
vinnarna av Euro Floorball Cup.
Arenor: Gammlia Arena samt 
Gammliahallen för anslutande 
mässa.
Publik: 10 000
TV: Eurosport
Beräknad omsätttning: 4–5 
miljoner
Till klubben: Ca 2–300.000:-
Hemsida: www.ibkdalen.se,  
www.floorball.org
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Långloppen stärker städerna

År efter år adderas nu nya rader i Stock-
holm Marathons historiebok. Sedan 2010 
finns ASICS med som titelsponsor, något 
som beskrivs som ASICS största satsning 
någonsin på löpning i Norden. 

– Det stärker vår position som ett premi-
um-varumärke inom löpning. Sverige är en 
premium-marknad och att stå som avsän-
dare för just ASICS Stockholm Marathon 
betyder mycket. Drygt 22 000 löpare kom-
mer hit för att vara med om ett vackert lopp 
som har en lång historik, säger PR-chefen 
Vanessa Åsell Tsuruga.

Thomas Enström, involverad i arrangörs-
staben, berättar att man har lyckats vända 
90-talets tillfälliga nedgång – bland annat 
med hjälp av TV4.

– De senaste åren har loppet varit fullteck-
nat i november och december. Numera är 
det en återkommande folkfest, och det har 
varit mycket publik i farten de senaste åren. 
Självklart hänger det delvis ihop med väd-
ret, och det faktum att loppet fortfarande 
ökar i deltagarantal.

Enligt Thomas Enström stärker evene-
manget Stockholms varumärke.

– Vi har ett årligen återkommande lopp 
som visar Stockholm från sin bästa sida 
med vattnet och många sevärdheter längs 
vägen.

Han får medhåll av Mattias Rindberg, 
Director Analysis & Strategies på Stock-
holm Visitors Board, som anser att ASI-
CS Stockholm Marathon är ett av världens 
vackraste marathon.

– Stockholm marknadsförs som The Ca-
pital of Scandinavia. Stockholm Marathon 
bidrar till att stärka detta varumärke både 
genom att bidra med ett innehåll till varu-
märket, i form av evenemanget och till att 
kommunicera Stockholm – The Capital of 
Scandinavia – i sin egen marknadsföring.

2011 genomfördes en turismekonomisk 
analys av Asics Stockholm Marathon, där 
Stockholm Visitor Board undersökte hur 
mycket de tillresta löparna – det vill säga 
löparna som är bosatta utanför Stockholms 
län – spenderar i förbindelse med deras vis-
telse i Stockholm. 

– Resultatet visade att deltagarna i Stock-

holm Marathon spenderar 85 miljoner kro-
nor i Stockholm, säger Mattias Rindberg.

Enligt honom är idrottsevenemang ett 
gångbart marknadsföringsverktyg.

– Ofta är de massmedialt uppmärksam-
made och det finns en känslomässig kopp-
ling mellan idrott och fans. 

Förädling av stadens varumärke
Även GöteborgsVarvet, som varit ett be-
grepp sedan 1980, bidrar till att förädla sta-
dens varumärke. Det menar Åsa Borvén, 
projektledare på Göteborg & Co.

– Göteborg är en evenemangsstad och ett 
evenemang som GöteborgsVarvet är ett så-
dant som skapat den positionen och som 
varje år förstärker evenemangsstaden. Det 
är en höjdpunkt på våren och en folkfest 
som göteborgaren tycker mycket om. Varvet 
är ibland extra viktigt som exempelvis när 
vi arbetar med utvecklingen av evenemang 
i stadsrummet, säger hon.

För stadens boendeanläggningar är Varvs-
helgen en av årets mest fullbokade helger. 
Det är även högt tryck på restauranger och 
shoppingen. Den turistiska omsättningen 
för GöteborgsVarvet beräknades ifjol ligga 
på drygt 200 Mkr.

– Varvet är världens största halvmarathon 
med en ständigt ökande deltagarsiffra. I 
början på 80-talet var det strax under 2 000 
löpare, till årets GöteborgsVarvs-helg var 
det 75 000 anmälda. Det är ett bevis på sta-
dens attraktionskraft sammantaget med ett 
förstklassigt arrangemang. Det stärker sta-
den både som evenemangsstad men också 
i ett helhetsperspektiv för destinationen, sä-
ger Åsa Borvén.

Enligt en färsk undersökning kan 400 000 
svenskar som löptränar tänka sig att springa 
GöteborgsVarvet.

– Fler springer lopp och kombinerar lopp 
med semester. De etablerade loppen i Sve-
rige har blivit mycket större, säger tävlings-
ledaren Bo Edsberger.

I år sändes loppet live i SVT, logistiken 
var slipad med fler storparkeringar och 
framkomligheten bättre längs med banan. 
Inspiration hämtar arrangörsstaben från oli-
ka typer av företeelser, som musikfestivaler, 

Tour de France, Båstadtennisen och Dis-
ney World. 

Hur framtiden ser ut avgör löparna, pu-
bliken och göteborgarna.

– Det är inte självklart att öka på 21-kilo-
metersloppet, men vi kan ju starta fler lopp 
under veckan; kanske en ny företagsstafett. 
Vi kommer att satsa ännu mer på kvalitet 
och miljö med målgrupperna i fokus, säger 
Bo Edsberger.

Maraton – en väg ur krisen?
Inte bara i Sverige utan även de internatio-
nella föregångarna ser sina respektive mara-
thon som ett sätt att förbättra städernas va-
rumärken. I Grekland kan möjligtvis Athens 
Classic Marathon vara en väg ur den eko-
nomiska krisen.

– Vårt marathon sticker ut lite extra, med 
tanke på att vi har förmånen att kunna an-
vända oss av en rad olika historiska symbo-
ler kopplade till loppet. Fortfarande använ-
der vi oss av den autentiska grundsträckan, 
precis som 1896, och fortfarande springer 
löparna förbi The Tomb of Marathon och 
Panathenaic Stadium. Deltagarantalet ökar 
för varje år som går, kommenterar mark-
nadschefen Spiros Spiropoulos.

Kirsten Ferguson är PR-manager för af-
färsturism på London & Partners. Hon me-
nar att Virgin London Marathon är en höjd-
punkt i stadens årliga idrottskalender.

Det cementerar vårt rykte som en stad 
som håller världsklass när det gäller stora 
sportevenemang. I år råder en särskilt elek-
trisk stämning, med tanke på att vi har OS 
och Paralympics att se fram emot också. 
Dessutom är det till en enorm ekonomisk 
fördel för staden. Evenemanget genererar 
27 miljoner pund till London, berättar hon.

Nyligen utsågs London till världens bästa 
destination.

Det är en av de mest inspirerande hu-
vudstäderna som finns, för oss är det ingen 
överraskning att så många människor kän-
ner sig motiverade att springa vårt mara-
thon år efter år. Inget annat enskilt idrotts-
evenemang samlar in lika mycket pengar till 
välgörenhet, säger Kirsten Ferguson. 

Text henrik lenngren

Långloppen lockar många internationella deltagare till världsstäderna, marknadsför destinationerna och stärker ekonomin och folkhälsan.

ASICS Stockholm Marathon
Med en start på 
Lidingövägen 
och med en 

målgång inne på Stockholms Olympiasta-
dion utgör ASICS Stockholm Marathon ett av 
världens vackraste lopp. Det första loppet 
arrangerades 1979.

Anmälningsavgift: 885 kronor. Antal delta-
gare ifjol: 20 625. Antal anmälda löpare i 
år: 21 122.
Sponsorer: ASICS är titelsponsor. Övriga större 
sponsorer är SJ, ZETA, Maxim, Cap Gemini och 
Löplabbet. Omsättning: 18,6 Mkr.
Hemsida: www.stockholmmarathon.se

GöteborgsVarvet 
Världens största halvmara 
är många löpares slutgiltiga 
vårtecken. Från nervosi-
tetsosande startpuls på Margretebergsgatan 
till blodsmak, svettlukt och glädjetårar vid 
målgångsportalen efter 21 097,5 meter.

Anmälningsavgift: 495 kronor.
Antal deltagare ifjol: 59 417. Antal anmälda 
löpare i år: 62 513. Medarrangörer och huvud-
partners: GT, Adidas, Göteborg Energi. Of-
ficiella samarbetspartners: Volvo, Intersport, 
Sats, Älvstranden Utveckling. Omsättning: 37 
Mkr (av 42 Mkr för Göteborgs Friidrottsför-
bund). Hemsida: www.goteborgsvarvet.se	

Boston Marathon Klas-
siskt lopp som gjorde premiär i 
marathonkalendern redan 1897. 
Arrangeras alltjämt den tredje 
måndagen i april. Kvinnor tilläts delta först på 
1970-talet.

New York Marathon New York sög tidigt 
upp joggingtrenden. Numera 
följs det populära loppet av två 
miljoner åskådare. Löparna pas-

serar stadsdelar som Staten Island, Brooklyn, 
Queens, Bronx och Manhattan. 

Athens Classic Marathon Drygt 
3 000 deltagare från femtiotalet 
länder ställer upp i loppet som började 
arrangeras 1983. 

Berlin Marathon Sista 
söndagen i september samlas 
drygt 40 000 löpare för att 

genomföra de 42 195 meterna i den tyska 
huvudstaden.

Virgin London Marathon 
Loppet följs världen över och är 
som ett enda stort vykort för 
staden. Löparna passerar ikoniska 
landmärken som Cutty Sark, Canary Wharf, 
Buckingham Palace och The Tower of London.

Anmäl dig till årets seminarium Professionell Idrott på 

Nalen den 8/10 så kan du lära dig mer om hur Lång-

loppen stärker kommunerna. Boka på www.sportaffa-

rer.se. Klicka på Professionell Idrott i menyn.

I maj premiäråret 1979 tog löpare från 78 nationaliteter chan-
sen att springa genom Stockholm. Då rapporterade Vecko-
Revyn att Stockholm ”aldrig varit med om något liknande. 
Under några timmar var hela staden förvandlad till en enda 
stor idrottsstadion”.

New York Marathon - En bro mellan 
människor och kontinenter.
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Allt fler småbarnsföräldrar hänger nu 
på motionstrenden med barnvagnsjogg 
i skogen.

– Jag vill inspirera till träning under 
föräldraledigheten, säger Lisa Dahlberg, 
på Naturkicken.

 
En symfoni av skrän på nätterna och det eviga sökandet 
efter försvunna nappar.

Att vara småbarnsförälder tar på krafterna.
Barnvagnsjogging är ett sätt att täppa igen ener-

giläckaget.
– Det ger föräldern effektiv träning, samtidigt som bar-

net får en stunds skön vila i vagnen och massor av frisk 
luft. Vi peppar våra deltagare så att de kan ge det där lilla 
extra på passen, säger Lisa Dahlberg om affärsidén som 
blivit en hit.

Sporthandeln  
surfar på eventvågen
I sommar avlöser de stora sportevene-
mangen varandra. Det är fotbolls-EM 
och sommar-OS. Och de inhemska lö-
parfesterna svämmar över av deltagare.

– Det är verkligen fokus på sport i 
sommar. Mer fokus än det har varit på 
mycket länge, säger Claudia Nilsson, 
informationsansvarig på Intersport.

Det som säljs allra bäst är de blågula produkterna och 
framför allt matchtröjor. Och allra mest säljs tröja num-
mer 10 med Ibrahimovic på ryggen.

– Vi har laddat upp ordentligt och erbjuder både origi-
naltröjor och våra egna tröjor. På så sätt har vi produkter 
i många prisklasser. Men skulle Sverige gå riktigt långt 
i fotbolls-EM så finns det nog en riska att lagret töms 
snabbt, säger Claudia Nilsson och fortsätter:

– Svensken både vågar och vill klä sig i landslagets fär-
ger numera. Det har man gjort länge utomlands, men vi 
har varit sämre på det. Och vi är fortfarande långt efter 
exempelvis England när det gäller att köpa kopior av vårt 
lands eller favoritlags matchtröjor.

Men det är inte så att svensken väljer bort sitt eget 
idrottande för att titta på eliten.

– Sitter man och ser idrott på TV så inspireras man att 
träna själv. Det märks tydligt. Stora evenemang är bra för 
oss. Vi säljer mycket mer av rena träningsprodukter då.

Antalet deltagare i långlopp i Sverige har ökat från 
383 000 för fem år sedan till 576 000 förra året enligt 
siffror från Svensk friidrott. Det är en ökning på drygt 
50 procent och de stora loppen blir numera fulltecknad 
snabbt.

Och på Friskis & Svettis har man ökat medlemsanta-
let med drygt 150 procent de senaste tio åren för att nu 
ha en och en halv miljon medlemmar. Att det råder trä-
ningsfeber, och kanske allra mest löparfeber, i Sverige 
märks också i butikerna.

– Vi säljer verkligen många löparskor och där har 
det hänt mycket på utvecklingssidan de senaste åren. 
Tekniken har gått framåt och utbudet är enormt. Det är 
verkligen vanligt att träna numera. Det känns som om 
alla gör det, säger Claudia Nilsson. 

text mats olsson

Redan i maj, tre månader innan 
tävlingen, hade Midnattsloppet i 
Stockholm nått sitt tak med 30 000 
deltagare, vilket innebär att loppet för 
femte året i rad slog deltagarrekord. 
Nästan hälften av deltagarna kommer 
från företag som är samarbetspartners 
med Midnattsloppet. 

Midnattsloppet har på 
senare år växt ut till 
en stor stadsfest och 
förra året uppskat-
tades cirka 150 000 
Stockholmare vara 
ute på gatorna och 
titta på loppet.

– Det är helt fantastiskt. En orsak till att det är så po-
pulärt är förmodligen att det är mer än bara en tävling, 
det händer aktiviteter längs hela loppet. Allt från orgel-
musik till änglakör. I och med att loppet är på kvällen 
går det dessutom att med ljus och ljud skapa en speciell 
stämning, berättar Henrik Balkander, tävlingsledare i 
Stockholm.

Tävlingen i Stockholm, som är slutsåld, har ett tak 
på 30 000 deltagare, i Göteborg är det 14 000 och i Hel-
singfors 9 000, och arrangörerna räknar med att sälja 

slut även de andra orterna innan den 18 augusti. 
– Om det går med myndigheter så vill vi gärna växa 

ytterligare i Stockholm och tillsammans med Stadium 
tittar vi även på möjligheterna att sprida loppet till fler 
orter.

Omkring 500 företag köper ett värdebevis till Mid-
nattsloppet som de delar ut till sina anställda. 

– Det är glädjande att det är så populärt, cirka hälf-
ten av alla deltagare arbetar på någon av dessa företag. 
Många företag använder Midnattsloppet som en kick off 
efter sommaren och hyr dessutom tält av oss för egna 
aktiviteter, säger Henrik Balkander. 

text pierre eklund

Midnattsloppet  
en solskenshistoria

Midnattsloppet
18 augusti, Stockholm
25, augusti, Göteborg
1 september, Helsingfors

Ägare: Hammarby IF Friidrott
Antal deltagare: 30 000 i Stockholm, 
förhoppningsvis 14 000 i Göteborg och 
9 000 i Helsingfors.
Sträcka: 10 kilometer 
Sponsorer: Stadium och Nike 
Funktionärer: Cirka 1 000
Premiärår: 1982
Hemsida: www.midnattsloppet.com

Bellmanstafetten nämns sällan i media 
och är relativt okänd bland gemene 
man men bland svenska företag som 
S-E-Banken, Ericsson och H&M har 
tävlingen blivit en populär företagsak-
tivitet.
 

Bellmanstafetten, som ar-
rangeras i slutet av augusti 
på norra Djurgården, skil-
jer sig på flera sätt mot 
övriga stora löptävlingar i 
Sverige.

– Dels är det en lag-
tävling och dels så består 

majoriteten av lagen av företag som vill genomföra en 
trevlig aktivitet med sina anställda, säger Staffan Skog, 
sponsoransvarig för tävlingen.

Förra året hade stafetten, som arrangerades vid två 
tillfällen, 2700 lag med fem deltagare i varje lag. I år be-
räknas antalet lag ha ökat till 3000. Eftersom det är enk-
lare för företagen att samla sina anställda en vardags-
kväll arrangeras stafetten både en torsdag och en lördag.

– Många företag använder stafetten som teambuil-
ding och ser det som en extra sporre att få möta andra 
företag från framförallt Stockholm men även många från 
Mälardalen och Dalarna. Ett 60-tal företag hyr kompletta 

Stafettyra  
till Bellmans ära

Bellmanstafetten
23-25 augusti,  
Kungl. Djurgården, 
Stockholm

Arrangörer: Friidrottsklub-
barna Hässelby SK och 
Spårvägens FK

Antal deltagare: Cirka 15 000
Antal klasser: Män, Kvinnor och Mixade lag
Medier:Tidningen Iform och Marathon.se
Omsättning 2011: 3,5 miljoner kronor
Huvudsponsor: OKQ8
Sponsorer: Matkomfort, ACTIC, Powerade
Funktionärer: 200 per tävlingsdag
Premiärår: 1986
Publik 2011: 8–10 000
Hemsida: www.Bellmanstafetten.se

Jogga med barnvagn  
en naturlig kick

tält av oss som är färdiga med stolar, bord och toaletter 
när de anländer till området.

När Staffan Skog letar efter lämpliga partners till 
tävlingen tittar han på vilka företag som kan väcka in-
tresse från andra företag.

– Vår nya huvudsponsor OKQ8, som har mycket före-
tagskunder, passar till exempel in i den profilen, förkla-
rar Staffan Skog. 

text pierre eklund

Hon driver Naturkicken, ett Norrköpings-baserat fö-
retag som bland annat erbjuder just barnvagnsjogging i 
grupp, ett utepass i den myllrande skogen som innehål-
ler både konditionsträning och styrkeövningar.

Hur fungerar det att springa med barnvagn i uppförs-
backar?

– Det går utmärkt. Det innebär extra styrketräning 
för armarna men också för bålen. Det är viktigt att ha en 
bra hållning kring bålen och gärna ta lite kortare, lägre 
joggingsteg i backen.

Är passet barnsäkert?
– Ja, vi anpassar farten i löpningen efter terrängen 

vi springer i. Vi springer mest på bra skogsvägar där 
vagnarna rullar på utan problem. Om vi vill göra någon 
övning med högre tempo eller i svårare terräng så par-
kerar vi vagnarna och turas om att springa i terrängen 
medan några är kvar vid barnen i vagnarna. 

text henrik lenngren

Claudia Nilsson, informationsansvarig på 
Intersport.
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Den 1 september avgörs Tjejmilen 
som är mer än bara ett motionslopp. 
Deltagarna är en intressant målgrupp 
för många företag och flera av Tjejmi-
lens samarbetspartners är på plats och 
bjuder på olika gratisprodukter för att 
få tjejernas uppmärksamhet. 

Under ett seminarium av 
City i Samverkan och Stock-
holm Visitors Board i slutet 
av maj presenterades sta-
tistik att Tjejmilens delta-
gare genererar 7,3 miljoner 
kronor enbart i shopping 
på en dag. 

– 65 procent av hushållens inköp görs av kvinnorna 
och med en snittålder på strax under 40 år på deltagarna 
märker vi att många företag, framförallt inom livsmedels-
branschen, är intresserade av att vara med och bjuda på 
sina produkter, säger sponsoransvarige Staffan Skog.

Tjejmilen är ett inarbetat koncept som får en hel del 
uppmärksamhet i media. TV4 har ett halvtimmesprogram 
om tävlingen och olika nyhetsprogram visar ofta inslag 
från Tjejmilen.

– Det finns goda möjligheter att synas i samband med 
Tjejmilen och få möjlighet att möta deltagare och åskå-
dare. 

Citroën, som är en av tävlingens nyaste sponsorer, an-
ser att Tjejmilen står för välbefinnande och uthållighet – 
nyckelord som Citroën själva använder. 

– Vi vill komma ut och träffa glada människor som gil-
lar att röra på sig, och visa upp våra bilar. Tjejmilen och 
Gärdet är en bra kombination för det. Det finns många 

Kan löpning vända  
konjunkturen?

Tjejmilen
1 september,  
Gärdet Stockholm

Arrangörer: 
Friidrottsklub-
barna Hässelby 
SK och Spårvä-
gens FK
Antal deltagare: 32 000 
Medier: TV4, tidningen Tara, Mix Megapol, Runners 
World samt Marathon.se 
Omsättning 2011: 15 miljoner kronor
Sponsorer: Alecta och MittVal bland annat
Funktionärer: 1300
Premiärår: 1984
Publik 2011: Cirka 75 000
Hemsida: www.tjejmilen.se

Tidningen Finansliv strävar efter att få 
”hela branschen på fötter”. Med Finanslop-
pet hoppas man kunna locka 700 anställda 
på banker, försäkringsbolag, pensionsbolag 
och inom finans.

Den accelererande löpartrenden 
har spritt sig till bank-, försäk-
rings- och finansvärlden. Ifjol tog 
tidningen Finansliv initiativet att 
starta ett evenemang där 3,7 kilo-
meters löpning står i fokus. I sep-
tember är det dags igen.

– Det är lagom långt för att 
alla ska kunna vara med och för att första i gänget inte behöver 
vänta så länge på sista kollegan, säger Unn Edberg, chefredak-
tör på Finansliv.

Precis som 2011 tävlar man både individuellt och i lag. I lag-
klasserna vilar favoritpressen traditionsenligt på de försvaran-
de mästarna: advokatbyrån Cederqvist (herrsidan) och försäk-
ringsförmedlaren Max Matthiessen (damsidan). 

Vid sida av löpartävlingen fungerar Finansloppet också som 
ett verktyg för branschmingel.

Efter loppet får alla deltagare pastasallad och har picknick i 
gröngräset mellan Stockholm Stadion och Idrottshögskolan. 

– En löpartävling i början av hösten fungerar som en trevlig 
kickoff med kollegorna. Det är dessutom ett tillfälle att mingla 
med andra i branschen. Efter ett lopp har man ett givet sam-
talsämne. Det är lätt att närma sig nya människor när man har 
en gemensam upplevelse bakom sig, säger Unn Edberg.

Ingen högoddsare på att Finanslivs annonschef deltar i  
loppet – nära till kund. 

text henrik lenngren

Finansloppet
6 september, Stock-
holms Stadion/ 
Lill Jan Skogen

Arrangör: Finansliv.
Omsättning: 120 000 kronor (2011).
Sponsorer: Amendo Bemanning & Rekryte-
ring, Aberdeen, Salomon och Runday.  
Partners på lägre nivåer.
Hemsida: www.finansloppet.se

Världens största terränglopp fortsät-
ter att växa. Enligt Tomas Hoszek, 
VD för Lidingöloppet, visar progno-
serna att evenemanget kommer att slå 
förra årets deltagarrekord på 43 320 
anmälda. 

På tio år har Lidingölop-
pet ökat med cirka 20 000 
deltagare och 2011 besök-
te cirka 50 000 människor 
Lidingö under den helg 
som tävlingen arrangeras. 
Att tävlingen har blivit så 

populär beror på flera orsaker.
– Dels är det en del av en Svensk Klassiker och dels 

är det för att det är ett familjeevenemang med många 
olika klasser. På Lidingö, som kallas hälsans ö, ligger 
dessutom Bosön med Riksidrottsförbundets anläggning. 
Det och loppet ligger väl i linje med den hälsotrend som 
råder i samhället just nu, säger Tomas Hoszek.

En av huvudsponsorerna för Lidingöloppet är revi-
sions- och konsultföretaget PwC som i samband med 
partnerskapet även satsar på den egna personalens 
friskvård. 

– PwC aktiverar personalen och genomför gemen-
samma träningar i syfte att kunna samlas kring Lidingö-

loppet. De har flera hundra deltagare som kommer hit 
från hela landet. 

Tomas Hoszek arbetar dessutom med att få lokala fö-
retag att ta tillvara på de möjligheter som finns för att 
kunna locka människor året runt till Lidingö. 

– Tillsammans kan vi skapa olika paketlösningar som 
lockar besökare. För tredje året arrangerar vi dessutom 
Lidingöloppet On Tour där vi nu besöker 15 orter i landet 
och anordnar utbildnings- och träningskvällar, berättar 
Tomas Hoszek. 

text pierre eklund

Långloppet stärker 
Hälsans ö

Lidingöloppet
29 september, 
Lidingö

Arrangör: IFK Lidingö Skid & Orienteringsklubb 
och IFK Lidingö Friidrottsklubb. 
Antal deltagare: Cirka 43 300
Antal klasser: 9 tävlingar och 54 klasser
Medier: Rix FM, Runner´s World 
Huvudsponsorer: PwC, Adidas
Funktionärer: 2500
Premiärår: 1965
Publik 2011: 80 000
Hemsida: www.lidingoloppet.se

Löparakademin verkar för att stärka 
förorten med löpning som främsta 
verktyg. Vi vill göra en insats där  
behovet finns, säger John Laselle.

I vintras startade Löpara-
kademin upp ett ungdoms-
program, där ett antal 
högstadieelever under tio 
veckor ska träna och delta 
i workshopserier för att på 
sikt kunna genomföra ett 

millopp, där Kistaloppet är slutmålet.
– Många ungdomar saknar en meningsfull fritidssyssel-

sättning och ser Löparakademin som ett sätt att komma 
i bättre form och träffa nya vänner. Många inser också 
att det finns ett stort värde i att lära sig jobba målinrik-
tat även när det gäller studier vilket är grundtanken med 
våra program, säger verksamhetsledaren John Laselle.

Varför har ni valt att rikta in er på den problematik 
som finns i många miljonprogramsområden runt om i Sve-
riges storstäder?

– Vi vill göra en insats där behovet finns. I vårt arbete 
med ungdomar och även med våra lopp så fokuserar vi 

Löpande ungdomar 
stärker förorten

Kistaloppet
8 september i Kista

Arrangör: Löparakademin.
Huvudsponsorer: Kista Galleria, Vasakronan. 
Övriga: Playing for Change, Areim, Forin, Run-
ners World, Runners Store, Atrium Ljungberg, 
Tallink Silja, Ikano, Comple Konditori.
Hemsida: www.kistaloppet.se
Löparakademin arrangerade även Vårstafetten (8 
maj) och Skärholmsloppet (19 maj).

Eftertraktad målgrupp  
i Tjejmilen

inte på problemen utan ser hellre till möjligheter. Det 
finns en stor potential i de områdena vi verkar i som 
inte tillvaratas. Löpning är ett bra verktyg för det är så 
konkret och lätt att utvärdera. Löpning bygger också ka-
raktär, vilket man har nytta av i alla sammanhang.

Inte bara skoleleverna utan alla som känner sig ma-
nade är välkomna att delta i Kistaloppet.

– Ett av syftena med loppet är att sammanföra män-
niskor från olika delar av samhället. Vi räknar med minst 
2 000 anmälda i år, säger John Laselle. 

text henrik lenngren

glada kvinnor i omlopp men även män som är där för 
att ge sitt stöd, säger Henrik Zielfelt, marknadschef på 
Citroën. 

text pierre eklund

Ingår i  
en Svensk 
klassiker
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sm i sponsring

SM i sponsring 2011/2012
Återigen presenterar Sport 
& Affärer den unika listan 
över de 15 idrottsföreningar 
i Sverige som tar in mest 
intäkter genom sponsring 
och företagsförsäljning. 

Även i år är majoriteten av klub-
barna ishockeyklubbar men vi 
kan notera att antalet fotbolls-
klubbar blir allt fler och att fle-
ra av fotbollsklubbarna har ökat 
kraftigt som Örebro SK, Helsing-
borgs IF och Kalmar FF.

Malmös största klubbar inom 
ishockey och herr och damfot-
boll – Malmö FF, LdB FC Mal-
mö och Malmö Redhawks – hade 
tillsammans 104 miljoner kronor 

i företagsförsäljning. Det är värt 
att påpeka att det inte finns något 
facit för företagsförsäljning. Vissa 
klubbar har många små partners, 
några satsar på färre och större 
partners medan andra föredrar 
en blandning. Oavsett strategi så 
är klubbarna duktiga på att hit-
ta nya kreativa vägar för att öka 
sin försäljning. Som vanligt har 
vi även gjort en separat damlis-
ta. Nytt för i år är att vi i sam-

band med de resultaten samtidigt 
i parentes redovisar placeringen i 
Demoskops och Sport & Affärers 
undersökning om klubbarna med 
starkast varumärken enligt svens-
ka folket. Vi kopplar alltså på så 
vis ihop styrkan i klubbens varu-
märke med säljresultaten. 

Text Pierre Eklund

1.	Malmö FF (Magnus 
Svensson, försäljningschef)

A.	 67 miljoner kronor inklusive 
spel i Europa. (4:a, 10,1%)

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

C.	 Swedbank (Namnrättighetssponsor), 
Puma (Dräktleverantör), ICA (Dräktspon-
sor) samt Peab, E.ON, Sydsvenskan och 
Carlsberg (Tribunsponsorer)

2.	Hv71 (Emil Daniels-
son, marknadschef)

A.	 53,2 miljoner kronor 
inklusive kvartsfinal. (8:a, 2,9%)

B.	 Marknadschef Emil Danielsson samt  
2,5 KAM-tjänst

C.	 Husqvarna AB, Intersport, Liljedahl Group 
och Fagerhults Belysning

3.	Linköping HC  
(Anders Mäki, vice klubb-
direktör)

A.	 Trots de uteblivna sportsliga resultaten 
nådde vi en mycket bra nivå där vi över-
träffade grundserien från året innan.  
Tyvärr blev det ju inget slutspel för oss 
och därmed heller inga vidareintäkter  
för slutspelsdelen i fasta säsongsavtal, 
VIP-biljetter eller ny slutspelsförsäljning 
och därför stannade det på 52,8 miljo-

ner kronor. (16:e plats, 0,5%)
B.	 LHC Marknad består av fyra säljare och 

ett kundcenter som tar emot telefonorder 
och hjälper till med administration och le-
verans. Jag ansvarar för gruppens arbete 
men delar detta med andra arbetsuppgif-
ter. Vi har även en liten reklambyrå, LHC 
Ord & Bild AB, på fyra personer som ägs 
av klubben och som svarar för allt mark-
nadsföringsmaterial åt vår sportkoncern, 
vilket är ca 30 procent av byråns omsätt-
ning. Övrig del är externt där de hjälper 
andra företag bland annat partners med 
marknadsföringsmaterial.

C.	 LHC Diamantpartners är Cloetta, Energi-
zer, Mobilföretaget 3, Länsförsäkringar 
Östgöta, Mediahuset Corren, Stångåsta-
den, Handelsbanken, Reebok, Svensk 

Cater, Team Sportia, Toyota Material 
Handling (f d BT), SCAN, Tekniska Verken, 
Danske Bank och Nulink.

4.	Brynäs IF  
(Sven Engwall, marknads-
ansvarig)

A.	 51,8 miljoner kronor in-
klusive final  
och SM-guld. (10:e plats, 1,8%)

B.	 Marknadschef Sven Engwall samt tre  
säljare. Konsulter i form Profilic AB och 
Sulku Consulting.

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

5.	Luleå Hockey 
(Peter Jidström, klubbdi-
rektör)

A.	 47,3 miljoner kronor inklusive kvarts
final. (15:e plats, 0,8%)

B.	 En säljchef, två säljare
C.	 SSAB och LKAB

6.	MODO Hockey 
(Fredrik Östman, försälj-
ningschef)

A.	 Försäljningen för oss är  
47 miljoner kronor inklusive kvartsfinal. 
(12:e plats, 1,4%)

B.	 Vi har en försäljningsavdelning där Fred-
rik Östman är försäljningschef med tre  
företagssäljare.

C.	 Holmen, Fjällräven, ICA, Stadium,  
Allehanda Media

7.	Färjestad BK 
(Håkan Loob, VD)

A.	 Vi drog in 43 miljoner 

kronor inklusive semifinal, hade det  
blivit final hade vi fått 45 miljoner  
kronor. (6:a , 5,5%)

B.	 Tre personer som bland annat arbetar 
med försäljning. 

C.	 Löfbergs Lila och Stadium.

7.	IF Elfsborg 
(Sten Strinäs, marknad)

A.	 43 miljoner kronor inklu
sive spel i Europa, 39,7 miljoner kronor i 

lokal sponsring i bygden. (ej med topp17)
B.	 Tre företagssäljare
C.	 Swedbank Sjuhärad, Folksam, Ellos,  

Pulsen, Input , Netonnet, Umbro

9.	Timrå IK (Carina Nor-
berg, försäljningschef)

A.	 Cirka 40 miljoner kronor 
inklusive kvalserien. (ej med topp17)

B.	 Vi är fyra som jobbar mot företag, (inklu-
sive jag som är försäljningschef). Vi har 
två som jobbar mot privat.

C.	 Norrporten, SCA, E.ON, Skoda, Peab, Arla, 
Corvara, Sundsvalls Tidning

10.	Frölunda Indi-
ans (Magnus Philipson, 
försäljningschef) 

A.	 Mellan 39 och 40 miljoner kronor in-
klusive kvartsfinal (notera att Frölunda 
inte har några intäkter från försäljning 
av loger och arenanamn då man inte 
äger Scandinavium). (9:e plats, 2,7%)

B.	 Tre säljare (Stefan Larsson, Jonas Es-
björs och Magnus Philipson) som jobbar 
med försäljning av olika marknadsfö-
ringsaktiviteter runt Frölunda HC. Vi har 
en person som fokuserar på det admi-
nistrativa runt försäljningen.

C.	 Våra dräktpartners är de som investe-
rar mest i Frölunda.

11.	I FK Göteborg 
(Fredrik Abrahamsson, för-
säljningschef)

A.	 36 miljoner kronor ingen arenareklam
B.	 1 säljchef och 3 säljare
C.	 Prioritet Finans, ICA och Adidas

12.	Växjö Lakers  
(Nina Bremer, ekonomichef)

A.	 34,4 miljoner kronor

B.	 1 marknadschef, 1 säljare, 1 assistent
C.	 Vida koncernen, Lagans byggnads AB, 

Ello i Lammhult AB

13.	Helsingborgs IF 
(Rickard Nilsson,  
marknadschef)

A.	 Cirka 33 miljoner kronor inklusive 

spel i Europa. 2011 var för HIF en väl-
digt framgångsrik säsong, på alla plan. 
Såväl sportsligt som ekonomiskt. Våra 
sportsliga framgångar medförde att av-
tal med prestationsklausuler föll ut och 
ökade intäkterna. Företag som enbart 
köper säsongskort är inte inräknade. 
(7:a, 2,9%)

B.	 En marknadsansvarig, en säljare och en 
event/koordinator 

C.	 Resurs Bank och Puma

14.	Örebro SK (Eva 
Palmér, marknadsan-
svarig)

1.	 32,2 miljoner kronor 
inklusive spel i Europa (ej med topp17)

2.	 Tre heltidsanställda och en deltid på 30 
procent.

3.	 Malmbergs, Mätcenter, Örebro Kommun 
och Demcom.

15.	Kalmar FF 
(Per Rosenqvist, 
marknadschef)

1.	 Cirka 31 miljoner kronor (17:e plats, 
0,4%)

2.	 Tre anställda på marknadsavdelningen.
3.	 Guldfågeln, Hjältevadshus, Kopparbergs 

Bryggeri, Puma, CA-fastigheter.

Strax utanför listan

16. AIK Fotboll  
       (Peter Lindkvist, marknad)
1.	 29,5 miljoner kronor  

(2:a, 16,7%)
2.	 Vi är två stycken som arbetar med mark-

nad och försäljning inom AIK.
3.	 Åbro, Peab & Adidas.

17. Malmö Redhawks  
       (Nathalie Martin, marknad)
1.	 Vi sålde för drygt 27 mil-

joner kronor. (ej med topp17)
2.	 Två säljare och en marknadsansvarig
3.	 Sysav, Bravida, Spendrups, Parkfast, 

Areco, Climat 80, Eon och Sparbanken 
Öresund.

Skellefteå AIK
Skellefteå AIK vill inte redo-
visa några siffror innan de-
ras årsredovisning är färdig i 
slutet av juni. Klubben hade dock exklusive 
moms och SHL cirka 21,2 miljoner kronor i 
reklam, sponsring och logeintäkter säsongen 
2010/2011 när de gick till final. Utöver det  
ingår VIP/företagsbiljetter i totala entrébil-
jetterna på 35,8 miljoner kronor, men klubben 
vill inte uppge exakt siffra för VIP/företags-
biljetter. Klubben uppger dock att alla  
intäkter har ökat under den här säsongen  
då man återigen blev tvåa i serien. (14:e 
plats, 1,0%)

Damklubbar

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

A.	 Cirka 10 miljoner kronor 
inklusive spel i Europa.

B.	 En heltidstjänst samt styrelsen och  
övriga oavlönade.

C.	 Cederroth

2.	Tyresö FF  
(Hans Löfgren, marknad)

A.	 6,2 miljoner kronor

B.	 En sponsorchef, tre säljare affärsnät-
verket omsättning 500 000 kronor, tre 
säljare UN Women (socialt projekt) 500 
000 kronor, sex ideella projektledare, re-
klambyrå med två personer, en PR och på 
kommunikation.

C.	 Strabag, Swedol, Toyota, Fontana, Tyresö 
kommun, Securitas och SEHed.

3.	Umeå IK (Niklas  
Westman, klubbchef)

A.	 5,2 miljoner kronor

B.	 1,5 säljare plus aktiv mark-
nadsgrupp från styrelsen.

C.	 PUMA/Intersport, Balticgruppen, Motor-
centralen, Fronta Umeå Reklam, Arki-
tektkopia, Nazar, Bostaden, Umeå Energi, 
Telecom Networks (T3), Länsförsäkringar, 
Västerbottens Kuriren, First Date

4. Linköping FC (Tor-
björn Hanzi, marknadschef)

A.	 4,8 miljoner kronor

B.	 Marknadschef Torbjörn Hanzi jobbar 75 
procent med LFC. Under 2011 har Ida Jo-
hansson och Dan Ahxner arbetat med LFC 
Marknad på deltid.

C.	 Under 2011 var LFC:s största partners 
Botrygg, Toyota Material Handling (f d 
BT), Nulink och Puma.

5.	Northland 
Basket (Anna 
Jonsson, klubbdirektör) 

A.	 4,5 miljoner kronor

B.	 En Marknadschef och en klubbdirektör
C.	 Northland Resources, Lulebo, Ferruform, 

Office, Luleå Energi, Heri, Läkarjouren, 
Sensia

Strax utanför listan

Kopparbergs/Göteborg FC  
       (Roger Larsson, kassör)
1.	 Vi har cirka 4 miljoner kronor i sponsor-

intäkter.
2.	 Vi har en marknadsansvarig samt två 

medhjälpare.
3.	 Kopparbergs Bryggeri, SKF, COOP, Danske 

Bank, Åke Ekstrands Byggnads AB,Stadal, 
Frontbilar och Nordstan

Våra frågor:
A.	 Hur mycket drar ni in på sponsring och företagsförsäljning säsongen 2011/2012* inklusive 

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

B.	 Hur ser er marknads/sponsoravdelning ut? 

C.	 Vilka är era största samarbetspartners?

* Fotbollsklubbarnas svar avser säsongen 2011. SHL:s centrala avtal ingår ej i ishockeyklubbarnas svar. Centrala prestations-
baserade avtal från Svensk Elitfotboll ingår ej.

Demoskop frågade 1 017 personer i åldrarna 18–89 år vilka tre svenska idrottsklubbar som de anser har det starkaste varu-
märket. Inom parentes anges placeringen i årets topplista samt röstandelen i procent. Demoskops undersökning blir årligt 
återkommande och resultatet publiceras varje år i nr 1 av Sport & Affärer.

ARENANS ROLL
Det går inte att bortse att Arenan 
spelar en viktig roll för hur klubben 
kan utveckla sin försäljning. Saknar 
klubben loger och namnrättighe-
ter osv. påverkar detta intäkterna 
och även hur klubben placerar sig i 
denna lista. Samtidigt finns det is-
hockeyklubbar som spelar runt 30 
hemmamatcher på en säsong medan 
fotbollsklubbarna endast har 15 hem-
mamatcher. Sport & Affärer anser 
dock att listan fyller sin funktion då 
den belyser hur varje enskild klubb 
tar tillvara på de förutsättningar 
som finns för just deras idrott och 
marknad.



MALMÖ ARENA HAR ETT STRATEGISKT TOPPLÄGE OCH SKAPAR 
SKRÄDDARSYDDA SPORT- OCH AFFÄRSEVENEMANG!

De bästa tar sig till Malmö Arena!

malmoarena.com
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krönikan

Sponsring och event om-
sätter mer än TV-reklam

ag har nu varit vd för Sponsrings & Eventför-
eningen i tre månader. En spännande tid där 
jag har satt mig in i allt från att skriva på hem-
sidan till att svara på juridiska sponsringsfrå-
gor – och genomföra mitt första årsmöte. Ar-
betet är både varierande och inspirerande. 

Jag har också hunnit analysera nuläget och gnida på kris-
tallkulan för att se vad framtiden inom sponsring och event 
har att erbjuda, vilket är följande:

Sponsring i siffror:
IRM (Institutet för Reklam- och Mediestatistik) mäter år-
ligen vad cirka 200 rättighetsinnehavare har för intäkter 
från sponsring.

Sponsringen har under de senaste tio åren uppvisat en 
kraftfull tillväxt, med ett undantag: Lågkonjunkturåret 
2009. Sponsringen ökade med nära åtta procent 2011, 
till 5,8 miljarder. Det innebär att sponsringen 2011 
omsatte mer än TV-reklam! 

Det är endast dagspress (11,9 %) och internet inklu-
sive mobilt (10,0 %) som är större än sponsring (8,8 %), 
enligt IRM:s reklamkaka för 2011.

Sponsringen delas traditionsenligt upp i idrott, kultur 
och social sponsring. Idrott är och har länge varit i sär-
klass störst. Totalt får idrotten tre av fyra sponsorkronor 
och omsatte 2011 drygt fyra miljarder. Starkast tillväxt 
hade dock kultursponsringen som ökade med drygt elva 
procent, och står i dag för 654 miljoner kronor. Det är 
nästan 13 procent av de totala sponsringsinvesteringarna.

Det är glädjande siffor och beror, tror jag, på att kul-
turrättighetsinnehavarna har blivit vassare på att hitta 
nya kreativa lösningar för sponsorerna. Idrotten har alltid 
haft fördelen att kunna visa reklamskyltar och på det sät-
tet påvisat ett högre värde.

Även den sociala sponsringen ökade 2011 och omsät-
ter 880 miljoner, vilket utgör drygt 15 procent av den to-
tala sponsringen. Även det är glädjande och jag är över-

tygad om att vi kommer få se mer av kombinationer av 
sponsring framöver.

Event i siffor:
Inom event får IRM sina siffror från cirka 70 eventbyråer. 
Dessa siffror mäts varje kvartal. Själva reklamakan inne-
håller endast externa event, men IRM tar fram en årlig 
rapport där även företagsinterna event ingår. Vi ska dock 
i detta sammanhang komma ihåg att många företag gör 
event utan att involvera en eventbyrå, vilket gör att belop-
pen nedan med stor sannolikhet är betydligt högre. Men 
jämförelsetalen blir ändå detsamma från år till år, så tren-
den är tydlig.

Eventmarknadsföringen ökade med 28,4 procent 
2011, vilket motsvarar 3,5 miljarder i omsättning. Lägger 
vi till de företagsinterna eventen på 2,6 miljarder, så om-
sätter event i dag 6,1 miljarder. Detta visar att företagen 
även här lade ner mer pengar på event för kunder och 
medarbetare än de investerade i TV-reklam!

Räknar vi om beloppen ovan till procent lägger således 
företagen 57,7 procent på event i marknadsföringssyfte 
och 42,3 procent på företagsinterna event. 

Delar vi sedan upp event i marknadsföringssyfte läg-
ger företagen 34 procent på B2B (företag till företag) och 
23,7 procent på B2C (företag till konsument). Det är en 
ökning med 43 procent för B2C från före gående år. Det 
visar tydligt att slutkunderna hamnar allt mer i fokus.

Framtidens sponsring och event: 
Jag ser fem tydliga framtidsscenarier:

Siffrorna ovan visar en tydlig trend att företagen läg-
ger en allt större del av den traditionella reklamkakan på 
sponsring och event. Trots detta har inte mediebyråerna 
förstått betydelsen av sponsring och event som en viktig 
del av marknadskommunikationen. Med en omsättning 
på 11,9 miljarder inklusive företagsinterna event är jag 
övertygad om att sponsring och event kommer stärka sin 
position även hos mediebyråerna. Om inte mediabyråer-

krönikör niklas birgetz

J

Kunderna kräver mer upplevelsebaserad och relationsfrämjande kommuni-
kation. Mötet med kunden blir allt viktigare för att göra affärer och bygga 
lojalitet. I framtiden kommer det inte räcka med enbart en annons eller en 
reklamfilm för att attrahera kunderna. Företagen måste i kombination med 
detta visa upp sitt DNA, sina värderingar, sina visioner och vara extremt 
ärliga och mer ”personligt” närvarande.

na förstår det, kommer de att tappa kunder.
Jag är också övertygad om att kunderna i dag kräver 

mer upplevelsebaserad och relationsfrämjande kommu-
nikation, och att mötet med kund blir allt viktigare för 
att göra affärer och bygga lojalitet. Det kommer i framti-
den inte att räcka med enbart en annons eller en reklam-
film för att attrahera kunderna och vinna deras lojali-
tet. Företagen måste i kombination med detta visa upp 
sitt DNA, sina värderingar, sina visioner, vara extremt 
ärliga och mer ”personligt” närvarande. Priset per kon-
takt är betydligt högre än traditionell reklam, men det är 
det värt. Kan detta dessutom göras i kombination med 
kundernas intressen för idrott, kultur eller socialt enga-
gemang kommer det att byggas en långsiktigare relation 
och därmed också en bättre affär.

När jag nämner socialt engagemang pratar jag även 
CSR (Corporate Social Responsibility) och det nya be-
greppet CSO (Corporate Social Opportunity). Just möj-
ligheterna till en gränsöverskridande koppling mellan 
samhällsengagemang, idrott, kultur och event kommer vi 
få se mer av i framtiden. Samhällsengagemang är idag en 
hygienfaktor hos många företag och står inte i motsats 
till, eller konkurrerar med, idrott och kultur – utan kan i 
högre grad förstärka och fördjupa befintliga rättigheter. 
Företagen vill visa upp helheten i sitt erbjudande. Om 
det exempelvis är ett försäkringsbolag som tar hälsoper-
spektivet på största allvar blir kombinationen av detta 
perfekt. Exemplen blir allt fler – och det är bara början.

De juridiska sakfrågorna kommer att få en större bety-
delse. Branschen behöver skapa en bättre dialog och ut-
veckling av viktiga frågor såsom avdragsrätt, mutor och 
bestickning. Våra lagar och regler behöver vara anpassa-
de efter dagens förhållanden för hur vi vinner och behål-
ler kunder. Alla vill vi kunna uppleva fotboll, ishockey, 
konserter, teater, utställningar… Då behöver reglerna 
gynna branschen istället för att motverka den.

Till sist en läxa som vi borde lära oss en gång för alla, 
även om det har blivit betydligt bättre: Sätta upp tydliga 
och mätbara syften och mål. Företagen och branschen 
måste alltid kunna utvärdera och mäta en sponsorin-
sats, eller en eventinsats, för att påvisa affären och varu-
märkesbyggandet. Annars 
får vi svårt att behålla den 
kraftfulla ökning vi nu ser 
inom både sponsring och 
event. Tack och lov är jag 
övertygad om att den stora 
ökningen beror just på att 
vi ständigt blir bättre och 
mer professionella i vår 
bransch. 

Niklas Birgetz 
VD, Sponsrings &  
Eventföreningen

Niklas Birgetz är en av talarna på Seminariet Professionell Idrott 
som äger rum den 8 oktober på Nalen i Stockholm (se programmet på 
nästa sida).

MISSA INTE NÄSTA NUMMER AV 
SPORT & AFFÄRER!

Utkommer: Vecka 41. 

Vid frågor maila: kontakt@sportaffarer.se

Nu är Fotbollsbörsen  
uppdaterad! 

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

Du måste inte prata 
skånska men du  
måste älska Skåne! 
Event in Skåne söker projektledare. Läs mer på event.skane.com



Professionell Idrott
– idrott som motor för regional utveckling –

Karin Mattsson Weijber

Lennart Ekdal

Stefan Lindeberg

Eva-Lena Frick

Sven von Holst

Mikael Peterson

Ninna Engberg

Håkan Ramsin

Ola Danhard

Madeleine Sjöstedt

Julian Stubbs

Björn Eriksson

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

Seminariet är gjort för dig som arbetar med att utveckla bredd 
och elitidrotten i din kommun och för dig som arbetar med att 
vinna hem större idrottsevenemang. Vi ser framför oss deltagare 
från kommuner, regioner, idrottsföreningar och förbund samt 
sponsor- och eventföretag. Dagen avslutas med en presentation 
av Sveriges främsta idrottskommuner 2012 med motiveringar 
och påföljande prisutdelning.

PROGRAM   Plats: Nalen, Regeringsgatan 74, Stockholm   Tid: 8 oktober 2012

 8.30  Registrering, kaffe och minimässa

 9.00 Sport & Affärer och Regina Kevius, Idrottsborgarråd Stockholms Stad hälsar alla välkomna. 

  Om idrottens djupgående roll som kommunal utvecklingskraft: Karin Mattsson Weijber, RF (Riksidrottsförbundet)  
  Från Stockholm 1912 till London 2012: Stefan Lindeberg, SOK (Sveriges Olympiska kommitté) samt brittisk representant  
  från London OS 2012. 

               Cykelloppet som stärker en hel region: Eva-Lena Frick, Vätternrundan

10.35 Kaffe, bensträckare

  Ishockey-VM i Stockholm/Helsingfors 2012/2013: Mikael Peterson, generalsekreterare för Svenska Ishockeyförbundet  
  och Peter Forsberg, marknadschef Ishockey-VM, om den ekonomiska och sportsliga betydelsen av internationella   
  arrangemang och vinsten med samverkan över gränserna.

  Skid-VM i Falun 2015: Sven von Holst, CEO, Skid-VM 2015 om destinationsmarknadsföring, vikten av långsiktighet och 
  konceptet Beyond Skiing.

  Debatt med förmiddagens talare under ledning av Lennart Ekdal

12.00 Lunch, mingel och minimässa

  De senaste branschsiffrorna för sponsring och event: Niklas Birgetz, SEFS (Sponsrings & Eventföreningen).  
  Derbyfeber: Tommy Jacobson, ordförande Djurgården Fotboll och Johan Segui, ny ordförande för AIK Fotboll om arena- 
  fl ytt, klubbekonomi, supporterkultur, polisnotor och betydelsen av det klassiska Stockholmsderbyt klubbarna emellan.   
  Djurgården och AIK har Sveriges starkaste varumärken bland idrottsföreningar enligt en färsk undersökning av Sport & Affärer  
  /Demoskop. Märks detta i sponsorbearbetningen? Punkten avslutas med ett hett derby på fotbollsspel.

  Senaste nytt i huligan- och säkerhetsfrågan: Björn Eriksson, regeringens samordnare i huliganfrågan.

14.00 Kaffe, mingel och minimässa
  

  Vem ska fi nansiera våra arenor? Madeleine Sjöstedt, SKL (Sveriges Kommuner och Landsting), Håkan Ramsin, Svenska  
  Bandyförbundet och Glenn Bovin, fd Skipark 360. 

  Om plantskolan BP:s samhällsgärning från ungdom till elit: Ola Danhard, Brommapojkarna

  Långloppen stärker städerna: Göteborg & Co om Göteborgsvarvets betydelse, Staffan Skog, Stockholm Marathon samt  
  representant, Lidingö kommun.

  Idrottskommunen Stockholm Olof Öhman, chef Stockholms idrottsförvaltning, Ninna Engberg, VD Stockholm Globe  
  Arenas, Olle Zetterberg, VD Stockholm Business Region samt Julian Stubbs, varumärkesspecialist och mannen bakom  
  uttrycket Stockholm the Capital of Scandinavia. Gästtalare från Londons OS organisation.

  

  Sveriges främsta idrottskommuner 2012 
  Peter Rohmeé, Sport & Affärer 

  Prisutdelning med intervjuer av Lennart Ekdal 

17.00  Trevlig avrundning, mingel

Plats: Nalen, Regeringsgatan 74, Stockholm   Tid: 8 oktober 2012   Arrangörer: Sport & Affärer i samverkan med Stockholms Stad 

Pris: 2.950:- exkl. moms, inklusive lunch, kaffe och en minimässa på plats. Idrottsföreningar erhåller rabatt. 
För bokning: www.sportaffarer.se Klicka på Professionell Idrott.

Seminarium: PROFESSIONELL IDROTT

SVERIGES FRÄMSTA
IDROTTSKOMMUNER 2012

Sport & Affärer:

För ytterligare information kontakta: Gustaf Berencreutz, gustaf@sportaffarer.se eller 0176-22 83 50. 
Roland Berndt, Stockholms Stad, roland.berndt@stockholm.se eller 08-508 208 452, www.visitstockholm.com

Regina Kevius

Olle Zetterberg

Tommy Jacobson

Niklas Birgetz

Glenn Bovin

Peter Rohmeé
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Det är ingen slump att Stockholm är Skandinaviens hetaste upplevelsestad. Här finns  
arenorna, evenemangsplatserna, kommunikationerna, medierna, erfarenheten och kanske 
framförallt: publiken.
 
Stockholm Event Network marknadsför Stockholm som evenemangsstad och underlättar 
för evenemangsarrangörer. Kontakta oss – våra tjänster är kostnadsfria!  
www.stockholmevent.se

Evenemangsstad  
i världsklass


