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         Travet är en 
        utmärkt tummel-
plats för både affärs- 
och kundmöten. 
Remy Nilson, ATG, sid 4
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Krönikan: Vi vill kon­
kurrera med hälsa 
och idrott!
Madeleine Sjöstedt, Kultur- 
och idrottsborgarråd, sid 26

Krisen till trots:
Ökade sponsor­
intäkter för 
flera förbund.
Läs hela listan, sid 20-21

www.sportaffarer.seNr 1          2009 

Mars är månaden för två svenska 
idrottsklassiker. Läs om Vasa-
loppet och årets Bandyfest i 
Uppsala, sid 7-8

TV-SPECIAL
• Test: Sveriges bästa Sport TV
• Så fördelas TV-tiden mellan 
idrotterna, sid 19

Det byggs och planeras arenor för över 10 miljarder. 
Följ vårt svep över arena-Sverige, sid 14

Karin Mattson Weijber om idrottens positionering, sid 21

Uno Grönqvist om sponsring i lågkonjunktur, sid 11

Friidrotten samlar trupperna, sid 22-25

isp-sport.se

SM-FINAL I BANDY 21 MARS
ISP PRESENTERAR:

PÅ STUDENTERNA I UPPSALA DIREKTSÄNDS I SVT
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et här numret utkommer vecka 9, för många sportlovs-

veckan, med många härliga aktiviteter. Vem vet, kanske 

ligger numret redan nerpackat i ryggsäcken tillsammans 

med termosen och ostmackorna. Eller så läses det fram-

för kvällsbrasan efter en lång dag i spår och pist. Svensk-

arnas beräknade sportkonsumtion under sportlovsveckorna uppgår till  

ca 9 miljarder kronor, ett bevis så gott som något för svenskens sport- 

intresse. Resten av året konsumeras det sport för ca 4 miljarder i månaden. 

Att idrotten är en motor för samhälle och näringsliv är uppenbart.

Sportindustrin är förädlat ca 2 procent av BNP eller 60-65 miljarder 

kronor och omsätter årligen någonstans mellan 150-200 miljarder.

Det talas om att finanskrisen kan komma att slå hårt även mot  

idrotten. Samtidigt står kurvan i topp vad gäller folkets idrottsintresse 

och engagemang. Idrotten är något av ljuset i mörkret och ger oss fram-

tidstro och gemenskap, underhållning och stimulans till egen aktivitet. 

Att förknippas med idrottens ljusa värden borde vara viktigare nu än nå-

gonsin tidigare för företagen. Marknads- och sponsoravdelningarna borde 

nu titta ännu mer på idrotten som marknadsföringskanal och skapa affä-

rer som leder ut ur krisen. Det är glädjande att notera att t.ex Vasaloppet 

slagit All time high i sponsring och att många specialidrottsförbund ökade 

sina sponsorintäkter 2008 trots krisen.

En märkbar trend är att miljöfrågorna blir allt tydligare även inom 

sponsring och eventmarketing. Detta kommer vi att spegla i ett kom-

mande miljötema. Just nu vässas Event Sverige och på en rad orter bildas 

professionella Eventbolag med målet att knyta till sig evenemang och 

skapa aktivitet. Man har insett de ekonomiska fördelarna med att arbeta 

målmedvetet och långsiktigt. En bred kommunal kompetens blir så små-

ningom även en garanti för att Sverige ska lyckas ta hem det riktigt stora 

evenemanget. Läs numrets krönika av Stockholms kultur & idrottsborgar-

råd, Madeleine Sjöstedt, om hur idrotts-, arena -, och eventfrågorna   

också är en fråga om folkhälsa.

Arenaboomen

Just nu byggs det och planeras arenor för över 11 miljarder i Sverige.  

Boomen saknar motstycke och lägger vi sedan till alla investeringar i 

form av infrastruktur, hotell, köpcentra och bostäder som arenabyggena 

för med sig, blir miljarderna mångdubbelt fler. Arenan har blivit ett hjärta 

i samhället och tagit över en del av kyrkans forna roll. Kyrkan som låg 

centralt belägen på ortens högst belägna punkt. Dit tog sig folk för  

en stunds värme och gemenskap. 

D

Idrottens spelregler i fokus
ledare

Gustaf Berencreutz redaktör

49/51, RF/SOK,  
spelfrågan – aldrig har 
idrottsfrågorna 
varit hetare. 

Sport & Affärer produceras av idé media redaktör Gustaf Berencreutz Redaktion idé media, Vämlinge 

4115, 761 73 norrtälje tel 0176 22 83 50 email id.media@swipnet.se www sportaffarer.se medarbetare 

i detta nummer Uno Grönkvist, Madeleine Sjöstedt, Karin Mattsson Wejber, Claes Lundbohm, Stefan 

Jansson, Stefan Ohlsson, Joachim von Stedingk, Patrik Lagerkvist, Håkan Leeman, Tomas Skagerlind, och 

Björn-Anders Larsson grafisk form martin Kindgren omslag nya nationalarenan swedbank arena 

repro ordbild tryck bold/dnex akalla, v-tab aröd, göteborg, mittmediaprint, örnsköldsvik

innehåll nr 1 2009 
Porträttet: Remy Nilson sid 4 Vasaloppet växer sid 7 Dags för ny bandyfest sid 8 

Idrottskommunen Sandviken sid 9 Idrottskommunen Ovanåker sid 10 Uno resonerar sid 11 

Arenaboomen sid 12 Expertpanelen sid 16 Sponsorprofilen sid 18 Sponsringsläget i special-

förbunden sid 20 Karins spalt sid 21 Friidrott sid 22 Krönikan: Madeleine Sjöstedt sid 26

Idrotten väntar på svar

Idrotten väntar just nu på en rad viktiga beslut som kommer att påverka 

framtiden i hög grad. Det diskuteras en sammanslagning mellan RF och 

SOK. I lågkonjunkturer dyker det ofta fram rationaliseringsförslag i olika 

sammanhang. Remy Nilson, VD på ATG, som vi porträtterar i detta num-

mer anser inte frågan högprioriterad utan tycker snarare att RF borde 

banta ner sin överadministration. ”Varför byta en lampa som lyser”, 

skrev nyligen Jan Majlard, kvicktänkt krönikör i Svenska Dagbladet.

Spelbolagens roll som finansiärer av idrotten är också het. Vissa häv-

dar att idrotten själv kan ratta de frågorna. Eller som Göran Persson sade 

i en  uppmärksammad intervju i förra numret ”Låt idrotten ta över Svens-

ka Spel”. Idrottens framtid påverkas självklart också av om spelmarkna-

den avregleras eller ej. Frågan har legat i utredningar under evig tid.

En fråga som också debatteras just nu är idrottens bolagisering och 

49/51 klausulen. Om den kan ni läsa i en djuplodande lägesrapport skriven 

av Håkan Leeman. Den finner ni inte i papperstidningen utan på vår sajt: 

www.sportaffarer.se ( Klicka på Artiklar/Insändare) Bra bakgrundsläsning 

inför RF:s årsstämma i maj.

En annan artikel som ni nu kan finna på sajten handlar om Djurgården 

Fotbolls framgångsresa på 2000-talet. Här hävdar  Putte Carlsson  och 

Tommy Jacobsson bland annat att 49/51 regeln måste upphävas om vi ska 

lyckas konkurrera i den internationella fotbollen. Även den artikeln finner 

ni på sajten. Här kan vi publicera längre artiklar som inte skulle fått plats 

i pappersversionen.

Trevlig läsning och ha ett skönt sportlov!

Och kom ihåg att det finns andra färger än svart i målarlådan.

• Sifferuppgifter: Björn-Anders Larsson, IdrottsEkonomisktCentrum

  (IEC),Lund i februari.

 

Uppsala. Här är varje idrott stor. Sedan 1286.

I år bjuder vi på fler tävlingar än någonsin. Ännu mer spänning, känslor och kickar väntar under 24 tävlingar.

TENNIS VINTERTOUR
15-18 JANUARI

SIMNING GRAND PRIX FINAL
24-26 APRIL

SWEDISH BEACH TOUR
12-14 JUNI

SPORTSKYTTE LADIES GRAND PRIX

18-19 SEPTEMBER

VM I BANDY RYSSLAND-FINLAND

22 JANUARI

CYKEL SCANDINAVIAN RACE 
9-10 MAJ

UPPSALARITTEN
27 JUNI

FORMULA OFFROAD
19-20 SEPTEMBER

UPPSALA KP CUP
24-25 JANUARI

SIMNING JÖNS SVANBERG
9-10 MAJ

SM I SEGLING FINNJOLLE
14-16 AUGUSTI

HANDBOLL EM KVAL DAM
24 SEPTEMBER

SM I BANDY
20-22 MARS

SM I GYMNASTIK
29-31 MAJ

SM I SEGLING 2 KRONOR
14-16 AUGUSTI

NM I FÄKTNING
26-27 SEPTEMBER

SM I ISRACING
28 MARS

VOLTIGE
30-31 MAJ

SM I CRICKET
15 AUGUSTI

MULTISPORT RAID UPPSALA
17 OKTOBER

ORIENTERING UPPSALA MÖTE
24-26 APRIL

SM I SEGELFLYG
7-14 JUNI

VM I FLYGFEMKAMP
16-23 AUGUSTI

INNEBANDY STORVRETACUPEN 

27 DEC-6 JAN

TÄVLINGSSTADEN 2009 
SE ÅRETS SPORTHÖGTIDER PÅ WWW.UNT.SE

uakommun_tavlingsstaden_252x176mm.indd   1 2009-02-12   13:22:33



po
ol
.s
e



4

ANNONS 				            HELA DENNA BILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN IDÉ MEDIA 				    ANNONS

Vilken roll spelar idrotten tycker du?

– Den borde spela en viktigare 
och större roll för varje dag som går. 
När samhället i allt högre grad hand-
skas med människors kroppsliga och 
själsliga problem växer idrottens be-
tydelse.
Är idrotten viktigare i kristider?

– Ja, säkert. Människor som idrot-
tar, motionerar eller engagerar sig i 
idrott har ofta ett bättre utgångsläge 
än andra. Idrotten står för gemen-
skap, respekt och fysisk fostran. Det 
är viktiga värden.
Hur märks detta inåt i er egen 

organisation?

– Över 80 procent av vår personal 
motionerar regelbundet. Det är fritt 
att göra det under eget ansvar på ar-
betstid. 2004 vann vi Korpens tävling 
”Årets friskaste företag”. Vår sjuk-
frånvaro är marginell. Vi är ofta ute 
och berättar för andra företag om vad 
vi gjort och gör. Vi har eget gym och 
vår förening, Hästkrafterna, har över 
20 undersektioner. Friska medarbe-
tare mår och levererar bättre. Så en-
kelt är det.
Ni har precis kommit tvåa i en un-

dersökning gjord av analysföretaget 

ISI Wissing om vilka företag och or-

ganisationer som är bäst på extern 

kommunikation. Vann gjorde IKEA 

följt av ATG. Svenska Spel hamnade 

först på 20:e plats. Vad har du för 

kommentar till er placering och hur 

stor är din egen roll i detta?

– Vi har alltid haft en långsiktig 
medveten relationsbyggnad till me-
dia. Det var det första jag fick börja 
jobba med när jag kom hit 1982. Då 
skrevs och visades det förhållandevis 
väldigt lite om vår sport. I dag äger 
ATG ett eget mediabolag, Kanal 75, 
med över 40 anställda, som levere-
rar närmare 4 000 TV-timmar per 
år, tusentals artiklar och en offensiv 
webbsatsning. Vid sidan av det har 
vi jobbat fram en automatiserad och 
rent faktabaserad vinst- och spelin-
formation till samtliga landets tid-
ningar. Vårt motto är att jobba “för 
media på medias egna villkor” och 
det verkar uppskattat.
Varför blev det travsporten för dig?

– Min pappa drev en taxi och buss-
rörelse hemma i Arvika och körde på 
helgerna människor till travet i År-
jäng, Karlstad och Åmål. Jag fick ofta 
följa med och fick ett tidigt intresse 
för sporten. Jag samlade tävlingspro-
gram och lekte trav på gräsmattan 
hemma. Pappa inspirerade mig även 
till fotboll och pingis då han var mål-
vakt i Degerfors, han spelade pingis 
och blev så småningom ordförande i 
Värmlands bordtennisförbund.

Sport, spel och passion

Om idrotten hoppas att skattsedeln ska 
rädda dem även i framtiden tror jag man 
är illa ute. Snarare borde man snabbt 
hitta sin egen ATG-modell.

Om idrotten hoppas att skattsedeln ska 
rädda dem även i framtiden tror jag man 
är illa ute. Snarare borde man snabbt 
hitta sin egen ATG-modell.””

porträttet: Remy Nilson

ATG:s vd Remy Nilson är kung över travriket men vad har den spirituelle värm­
länningen för syn på idrotten i stort?
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Vad säger du till folk som hävdar 

att travet är en spelform och inte 

en sport?

– Travet är en kombination av 
spel och sport. Grundfundamentet 
är sportupplevelsen, spelet är kryd-
dan. Den symbiosen har också sta-
ten sanktionerat och reglerat i snart 
100 år.
Vissa röster har höjts för att STC ska 

bryta med staten och driva  spelverk-

samheten från utlandet tex från Mal-

ta. Din synpunkt ?

– I det spelet finns nog bara en stor 
förlorare och det har STC insett.
Vilken länk finns idag mellan travet 

och bönderna?

– Travet uppstod genom bönder-
na.Traditionellt jordbruk i vardagen 
växlades med tävling på helgerna. 
Idag  blir bönderna färre och går-
darna större. Arbetshästen har för-
svunnit  och ersatts av fritidshästen.  
Idag är utmaningen att implemente-
ra sporten för folk i tätorterna. Där 
har ridsporten hittills varit mycket 
mer framgångsrik.

– Travhästägaren i tätorten läm-
nar sin häst till en professionell träna-
re, men saknar ofta den närhet till sin 
häst som bonden en gång hade. Nu får 
ägaren, som betalar 10-15 000 kronor 
per månad, i bästa fall se sin häst tävla 
några gånger per år. Då blir intäkter 
viktigare än själva upplevelsen. Och 
många orkar inte hänga med.

–Men för bönder nära tätorter 
borde väl travet vara mer intressant 
än att bygga fler golfbanor .
Är det för dyrt att äga en trav-

häst?

–  Vi kan aldrig skapa en sport som 
”går ihop” för utövarna. Det tävlas 
om ungefär 30 procent av sportens 
kostnader. Det går ihop för 5 procent, 
men är en förlust för 95 procent.  Vi 
måste  skapa en infrastruktur där fler 
uppmuntras att delta, träna och kom-
ma närmare sina hästar.
Hur viktig är avelskommersen för 

travet?

– Avel och uppfödning är ju ba-
sen för allt hästtävlande. Mycket 
av våra internationella framgång-
ar bygger i dag på ett framgångs-
rikt avelsarbete där vi framförallt 
parat bra blodslinjer från USA och 
Frankrike och fått fram högklassiga 

tävlingshästar.
Hur ser du på andelen travsport-

intresserade och andelen spelare 

i publiken?

– Fifty-fifty. Hälften har en direkt 
koppling till sporten och kommer 
för att de är engagerade i hästarna. 
Den andra hälften skulle inte kom-
ma om inte spelet fanns.
Vad gör ni för att vända publik-

trenden på banorna? Hur ska ni 

locka över publik från andra spor-

ter som fotboll och hockey?

– Vi måste öka upplevelsegraden. 
Vi hade 1,8 miljoner besökare i fjol 
jämfört med 2,6 miljoner rekordåret 
1988. Precis som hockey och fotboll 
måste vi hitta aktiviteter för de med-
följande och höja upplevelsevärdet 
för att matcha all övrig konkurrens 
om publiken, framförallt i storstads-
områdena.

– Enligt en stor, färsk enkätunder-
sökning framkommer det att vi mås-
te bli mer tydliga och inbjudande. 
Det är vår utmaning 2009.
Distansspel och TV är inte bra för 

publiksiffrorna på banorna men bra 

för affärerna. Hur bra?

– Helt avgörande. Utan TV-bevak
ningen skulle vi inte ha varken pu-
blik på banorna eller de stora intäkter 
vi får. Är lite trött på snacket om att 
TV avfolkar banorna. Nämn en sport 
som har mycket publik på grund av 
att den inte är TV-sänd? Rätt utnytt-
jad är TV alltid en styrka. Så även för 
trav- och galoppsporten.
Hur ser avtalet med TV 4 ut?

– Det löper över fyra år till och med 
2010 och innebär att vårt mediabo-
lag Kanal 75 producerar ca 10 sänd-
ningstimmar/vecka, fördelat mellan 
TV 4 , TV4 + och TV 4 Sport.
Aldrig funderat på en egen TV-ka-

nal?

– Jodå, det övervägs hela tiden. 
Och i en alltmer fragmenterad TV-
värld kan det så småningom bli ett 
alternativ, men hittills är styrkan i 
att gå med ett så starkt varumärke 
som TV4 helt överlägset. En egen 
TV- kanal riskerar alltid att bli något 
för de närmast sörjande.
Du var sportchef på SVT i 6 år 

– hur ser du på problemet med att 

bara de större idrotterna syns i TV? 

Har du några ideér och tips till de 

som inte får så mycket TV-tid?

– Den fragmentiserade TV-världen 
kommer att ge fler idrotter chansen, 
men det måste byggas på egen finan-
siering. Tiden när vissa stora sporter 
kunde utnyttja TV-kanalernas upp-
byggnadskrig är också över. Fotboll 
och ishockey får exempelvis säkert 
räkna med ett nytt klimat framöver. 
Det kommer att finnas mer plats i det 
framtida TV-utbudet men betydligt 
mindre ekonomiskt stöd att få tag på.
Det diskuteras en kombiarena 

på Solvalla som ska delas mellan 

travet och fotbollen (Brommapoj-

karna) samtidigt som Åbytravet 

planerar en arena i världsklass. 

Hur viktig är arenafrågan?

– Mycket viktig. Vi måste, på så 
många platser vi orkar, modernisera 
våra anläggningar. Travet står med 
ett antal arenor som är byggda på 
60- och 70-talet.Vissa av DDR-ka-
raktär. Alla 33 banor kan inte byggas 
om men vi måste satsa på ett antal. 
Andra kan säkert utvecklas för en 
trevlig sommarmiljö. Och vi måste 
börja i storstadsregionerna. Det gäl-
ler även galoppen.
En stor intäkt i övriga idrotter 

är att sälja arenanamnet. Varför 

anammar inte travet den iden?

– Konceptet finns redan uppe i 
Boden. Travbanan där heter numera 
PEAB travet och det är en utveck-
ling som förmodligen kommer att 
sprida sig till andra banor.
Vad gör ni för att öka representa-

tionsmöjligheterna för företagen?

– Det är i första hand en ange-
lägenhet för banorna men vi har 
centralt från ATG och Travför-
bundet, STC, börjat bygga upp en 
central sponsorpool. Först ut är 
Swedbank och Aftonbladet. Vi har 
sneglat på Hockeyligan och Fot-
bollsallsvenskan. I vårt fall handlar 
det i första hand om elitserien för 
hästar – V75.
Vad kostar det?

– Ett antal miljoner per år, och det 
är viktigt att poängtera att vi omvand-
lar alla pengar till direkta publik- och 
kundaktiviteter, som ska öka upple-
velsegraden kring våra evenemang.
Vilka fördelar ser du med att 

sponsra travet?

– Travet är en utmärkt tummel-
plats för både affärs- och kundmö-
ten. Vi kan skapa en upplevelse runt 

mötet som stärker kundrelationen. 
Och vi har själva 2 miljoner kunder i 
vår egen värld varje år.
Finns det siffror på hur mycket 

sponsorintäkter som banorna drar 

in per år?

– Utöver spelet, som står för 85 
procent av intäkterna, har banorna 
intäkter på cirka 200 miljoner per år. 
Skulle gissa att cirka 50 miljoner kan 
kategoriseras som ”sponsormedel”.
Vad sponsrar ni själva?

– Vi har ett samarbete med Sve-
riges Olympiska Kommitte sedan 
1979, Olympiatravet. Det har ut-

vecklats till en egen olympi-
ad med 20 000 åskådare på 
Åby utanför Göteborg med 
våra egna hästar i fokus. Vi 
betalar cirka 10 miljoner per 
år för att få bygga vår ”olym-
piastatus” och på sedvanligt 
sätt dela med oss av V75-om-
sättningen. Vi är nöjda med 
konceptet och hoppas kunna 

fortsätta samarbetet med SOK och 
handikappidrotten/Paralympics. Ut-
över det satsar vi också ett antal mil-
joner varje år på vår syster, ridspor-
ten.
Ni sponsrade hockeyn en lång pe-

riod – varför gör ni inte det idag?

– Det blev för dyrt. Svenska Spel 
köpte bort oss. Däremot gläds vi fort-
farande oerhört mycket åt hockey-
spelarnas och hockeypublikens sto-
ra travintresse. Peter Forsberg, Mats 
Sundin, bröderna Sedin med flera är 
numera välkända hästägare.
ATG ägs även till 10 procent av ga-

loppsporten. Hur ser du på framtiden 

och potentialen för svensk galopp?

– Galoppen har tyvärr margina-
liserats än mer under senare år och 
måste få en nystart. En utredning pe-
kar bland annat på effektiviserings-
krav, ökat skandinaviskt samarbete 
och en ny modernare storstadsbana 
istället för Täby i Stockholmsområ-
det. Därutöver behöver galoppen en 
ny profil.  Jag hoppas vi tillsammans 
kan slå in på den färdriktningen.
Det pågår en ständig debatt om 

spelmonopolet och idrottens finan-

siering. Göran Persson föreslog till 

exempel i förra numret av Sport & 

Affärer att idrotten ska ta över 

driften och ägandet av Svenska 

Spel. Ger inte den aktuella spelut-

redningen in ny öppning för detta?

– Jo, absolut. Framför allt när det 
gäller sportspel och tips, där ju utre-
daren föreslår en licensiering. Men 
RF och idrotten har alltid haft en 
ambivalent hållning till spel. Det 
är kul att få checken av staten och 
Svenska Spel på nyåret, men det är 
hemskt att besudlas av något så  far-
ligt i själva verksamheten.

– Jag tror att det är dags att ta 

Fakta ATG
Aktiebolaget Trav 

& Galopp (ATG) är 

sportens samver-

kansorgan för spel 

på hästtävlingar i 

Sverige. Företaget 

är ett aktiebolag 

som ägs av Svenska 

Travsportens Central-

förbund (STC) till 90 

procent och Galopp-

förbundet (SG), 10 

procent. Verksam-

heten regleras av 

ett avtal mellan 

ägarna och staten, 

som tillsätter hälften 

av styrelsemed-

lemmarna, bland 

dessa styrelsens 

ordförande. ATG 

grundades 1974, 

huvudkontoret finns 

i Stockholm. Antalet 

anställda är 230. 

Omsättningen 2008 

var 11,97 miljarder 

kronor. ””
Travet är en utmärkt tummelplats 
för både affärs- och kundmöten. Vi 
kan skapa en upplevelse runt mötet 
som stärker kundrelationen.

Sport & Affärer

Född: Arvika, Värmland

Ålder: 59 år

Yrke: VD för ATG

Övriga uppdrag: Styrelseledamot 

i Sveriges Centralförening för 

Idrottens Främjande (SCIF), Beridna 

Högvakten och “ambassadör” för 

Arvika.

Utbildning: Filkand i historia, 

samhällskunskap och kulturgografi.

CV: Journalist på Arvika Nyheter 

1973-77, journalist och utrikeskor-

respondent på Expressen 1977-82, 

marknadschef/direktör på ATG 1982-

99, sportchef på SVT 1999-2004. 

Från hösten 2004 VD för ATG.

Bor: Lidingö

Familj: Fru Charlotta och sonen 

Anders, 12

Idrottslig bakgrund: Bordtennis 

och fotboll för Fiskeviks IF

Favoritklubb: Degerfors, Färjestad 

och Fiskeviks IF

Favoritidrott: Travsport

Idrottsidol: Tiger Woods

Favorithäst: Legolas

Favoritkusk: Björn Goop

Äter helst: Husmanskost

Favoritförfattare: Gustaf Fröding 

och Alf Henrikssson

Favoritbok: Gustaf Frödings 

samlade dikter. “Där finns allt”.

Dricker gärna: Vatten i veckan, 

fredagswhiskyn och vin till helg-

maten.

Hobby: Golf (hcp 20) och prom-

enader med Larry, 3, en golden 

retriever.

Musik som ger dig ståpäls: 

Springsteen är en passion.

Ledarförebild: Kloka och passion-

erade ledare som ger energi. Obama 

verkar lovande.

Den bilen vill jag ha: En miljöbil 

som tar mig från punkt A till B.

Häftigaste idrottsminnen: OS 

i Sydney 2000. Sex raka US Masters 

i golf sitter också djupt. 

Motto: “Den som höjer blicken ser 

inga gränser”.

fakta Remy Nilson

>
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ställning. Om idrotten hoppas att 
skattsedeln ska rädda dem även i 
framtiden  tror jag man är illa ute. 
Snarare borde man snabbt hitta sin 
egen ATG-modell. Varför ska exem-
pelvis privata aktörer och staten få be-
driva spel på deras egen verksamhet 
utan några speciella skyldigheter?

– Dessutom – spelmarknaden har 
i ett 50-årigt perspektiv utvecklats 
i takt med den disponibla inkom-
sten. Ingenting tyder på att det kom-
mer att ändras. Just nu innebär det 
ett nettoöverskott på ca 17 miljarder. 
Frågan är bara vilka som ska få vara 

med och dela på kakan. Att pri-
vata aktörer vill det vet vi sedan 
länge. Men vad vill idrotten?
Du låter kritisk?

– Idrotten tjatar ofta om mer 
pengar och sin samhällsbetydel-
se. Det är OK. Men samtidigt 
har man låtit en miljardindu-
stri som Friskis o Svettis, SATS, 
Nautilus och allt vad dom heter 
gått värdshus förbi, trots att man 
har all kompetens som behövs 
att sätta upp det själva. Och spel-

frågan har hanterats lika taffligt.
Hur ser du på debatten om att slå 

ihop SOK och RF?

– Svensk idrott behöver slå ihop 
mycket, men kanske inte RF och 
SOK. Däremot måste man snart ta 
krafttag om sin överadministration. 
Idrotten är sist ut i hela samhället 
på den sidan. Till och med offentlig 
förvaltning har kommit längre.

– En för stor administration skapar 
alltid saker som verksamheten inte ef-
terfrågar. Detta har näringslivet in-
sett för många år sedan och offentlig 
förvaltning är i full gång. Nu måste 

idrotten vakna ur detta resursslöseri. 
Hur långt har ni kommit inom trav- 

och galoppsporten?

– Vi har också sölat länge, men i år 
skapar vi ett gemensamt adminstrativt 
center med banorna och bygger vida-
re på ett centralt sportsekretariat. Det 
frigör åtskilliga miljoner till nya resur-
ser och ökar kvalitén på vårt jobb.
Hur ser du på förhållandet mellan 

bredd och elit?

– Skilsmässan verkar komma allt 
närmare. Men det är nog viktigt att 
ta ett varv till med terapeuten. En 
sammanhållen idrott är alltid starka-
re än en enskild, speciellt i ett land 
med nio miljoner innevånare.
Hur bör ett fortsatt lyckligt äkten-

skap se ut?

– En tydlig uppdelning mellan rol-
ler, ansvar och pengar inom hemmets 
ram. Jag tycker exempelvis SOK skött 
sin del av svensk elitsatsning på att 
alldeles utmärkt sätt. Tydliga krav, be-
hovsprövade medel och en liten men 
proffsig organisation. Riv prestigen 
och låt SOK tillsammans med samt-
liga idrottsförbund dra upp riktlinjer-
na för hela elitidrottsstödet. Ställ sen 
samma krav även på breddorganisa-
tionen. Behovspröva även dessa med-
el mot prestation och genomförande, 
och  ”tillhandahåll” inte enbart peng-
arna i något allmänt flummigt stöd.

– Vi kräver leverans av våra aktiva 
varje dag, men vi är livrädda för att bli 
kravställda som ideella ledare och or-
ganisationer. 
Skall vi skrota 49/51 regeln nu och 

släppa in externa ägare?

– Vad är problemet? Varför räcker 
inte 49? Wallenberg har i snart 80 år 
styrt svenska industriföretag utan att 
vara i närheten av 49 procent. Skulle 
stängda ligor och handel med ett få-
tal starka varumärken i vårt lilla land 
stärka svensk idrott? Tillåt mig tvivla!     
När får Sverige ett Vinter-OS?

– I samma ögonblick som riksdag, 
idrottsrörlese och allmänhet vill. IOK 
är skyldiga vinternationen Sverige ett 
OS och det vet dom. Men IOK kom-
mer aldrig att gå in så länge vi är oe-
niga internt.
Kommer det att hända?

– Förhoppningsvis. Men det krävs 
ett antal passionerade ledare för att 
starta den resan.
Vad är du mest stolt över?

– Att vi fem år i rad slagit omsätt-
ningsrekord utan att öka kostnaderna 
vilket gett sporten över 200 nya mil-
joner.  

Det behövs passionerade eldsjä-
lar både inom näringslivet och idrot-
ten. En sådan verkar i VD rummet 
på ATG. Det flödar värmländsk Sol 
över Valla.  

Fakta 
Travhistoria 
i korthet 
Att tävla med häst 

och vagn är ingen ny 

företeelse. Det har 

säkert gjorts från den 

dan hjulet uppfanns. 

Grenen var ett viktigt 

inslag under de an-

tika olympiska spelen 

då det tävlades runt 

den ovala arenan 

“hippodromen”. Den 

moderna travsporten 

föddes i USA på 

1800talet. Den första 

moderna svenska 

travbanan byggdes 

1907 (Jägersro). 

Det finns 280 000 

hästar i landet varav 

närmare 70 000 är 

travhästar.

Remy Nilson efterlyser fler passionerade 
ledare vid svenska OS-ansökningar.

Svensk idrott behöver slå ihop 
mycket, men kanske inte RF och 
SOK. Däremot måste man snart ta 
krafttag om sin överadministration. ””

porträttet: Remy Nilson

TEXT Gustaf Berencreutz  
FOTO JÖRGEN HILDEBRANDT

Priserna ovan är ca priser, tillägg Variant för Passat 9 000 kr. Bränsleförbrukning blandad körning Passat 6,4 l/100 km, Tiguan 8,9 l/100 km och Touareg 9,2 l/100 km. 

CO2-utsläpp Passat 169 g/km, Tiguan 213 g/km och Touareg 243 g/km. Miljöklass 2005. Bilarna på bild är extrautrustade..

www.volkswagen.se

Längdskidlandslaget 
kör 4MOTION.
Volkswagen är stolt sponsor till Svenska 

längdskidlandslaget. Nu har vi tagit fram 

tre kampanjbilar med 4MOTION fyrhjuls-

drift som standard, vilket ger perfekt 

väggrepp även på hala vintervägar. Våra 

Team Sweden Edition innehåller massor 

av utrustning som standard och vi har även 

inkluderat skidfodral, skidväska och last-

hållare på taket. Passat och Touareg har TDI 

motorer och Tiguan är utrustad med en TSI 

motor, alla med turbo. Kontakta din lokala 

Volkswagenhandlare för en provkörning.

Team Sweden Edition från

Passat   267 400 kr
Tiguan   267 500 kr
Touareg 399 500 kr
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VasaloppsArenan, med måtten 9 

mil x 10 meter, är rustad inför vin-

terns tävlingar. Spåren i natursnö 

längs hela sträckan är redo att för 

de cirka 47 000 åkarna.

Till årets tävlingar har målområdet 
byggts om. Åskådarna kommer att 
följa dramtiken från förbättade läktare 
kompletterade med den 56 kvadrat-
meter stora bildskärmen. Dessutom 
byggs en ny scen för priscermonier, 
intervjuer och uppträdanden.

I runda tal 10 miljoner TV-tittare 
följer loppet varav 2 miljoner svensk-
ar. Sverige och ytterligare 5 länder i 
Europa sänder direkt, och TV Asia 
når tittare österut i efterhand.

De cirka 47 000 kämparna i de oli-
ka Vasaloppen har en medelålder på 
42,8 år, och drygt 60 procent är män. 

Men andelen kvinnor ökar för 
varje år. Vasaloppet växer kontinuer-
ligt, och lockar allt fler att långsik-
tigt träna för att sen njuta av att tävla 
på sitt sätt i VasaloppsArenan. Inte 
minst sedan det nu även utvecklats 
en Vasaloppets Sommarvecka.

– Vasaloppet har blivit ett varu-
märke med oerhörd styrka som lever 
upp till devisen ”Drömmen utma-
ningen äventyret”, och definitivt ger 
ett stort bidrag till folkhälsan, säger 
Vasaloppets VD Jonas Bauer.

Vasaloppets omsättning är cirka 
60 mkr. Startavgifterna står för när-
mare 2/3 och sponsorerna för hela 
1/3 av omsättningen. Tävlingen be-
tyder mycket för  hela regionen.

– Efter vinterns tävlingar kommer 
vi att genomföra mätningar för att 
precisera vad loppet betyder sam-
hällsekonomiskt, säger Jonas Bauer. 

Drivkraften som ger regionen 
detta lyft ligger i Vasaloppets orga-

nisation, sponsorerna och inte minst 
3 500 ideellt arbetande från ett 50-
tal klubbar. Vasaloppen ägs av IFK 
Mora Idrottsallians 77 procent och 
Sälens IF 23 procent.

Nytt rekord i sponsorintäkter

Årets sponsorer tillför 20 mkr, inklu-
sive tjänster och produkter, vilket är 
nytt rekord. Listan på aktörer som sat
sar på att marknadsföring med hjälp 
av Vasaloppet, och som möjliggör täv-
lingarnas utveckling är imponerande 
lång. Ett roligt trendbrott i den eko-
nomiska krisen och kanske ett tecken 
på att företagen satsar på säkra kort.

– Det är faktiskt nytt rekord, och 
vi har aldrig haft så många huvud-
sponsorer till våra olika lopp som 
i år. Vi är stolta över att ha lyckats 
förverkliga vår sponsorstrategi. Va-
saloppets sponsorer står alla för rätt 
värden, och bildar en mix som ska-
par allianser mellan företagen, säger 
Anna Hanspers, Vasaloppets spon-
sorchef.

En av årets rookies på sponsor-
kartan är Ramirent som sponsrar 

StafettVasan, vilket är den snabbast 
växande tävlingen.

– En jätteaktiv sponsor, som har 
ett stort friskvårdsarbete internt 
och är mycket bra på att aktivera sitt 
sponsorskap. Exempelvis har de ska-
pat en speciell stafettvasasajt, www.
stafettvasan.se. Här finns tränings-
råd, spännande och annorlunda ar-
tiklar och reportage kring StafettVa-
san och Vasaloppet och filmer som 
ger inspiration för att få ut maximalt 
av satsningen, säger Anna Hanspers.

Ramirent kommer att ha flera lag 
med medarbetare som deltar i Sta-
fettVasan. Dessutom bland annat ett  
lag som består av profiler från Hock-
eyligan där företaget är aktiv sponsor.

Även Korpen och Preem

En annan ny sponsor är Korpen.
– Vi är verkligen glada att ha med 

Korpen som sponsor av Ungdoms-
Vasan. De har ju ett mycket bra nät-
verk till skolor och ungdomar och har 
bra förutsättningar för inspirera till 
ett aktivt liv, säger Anna Hanspers.

Andra nya sponsorer i år är Alec-

ta, Eurosport, Mix Megapol, SvD, 
Enervit, OneWay, Telia och Preem.

Preem kontaktades av Vasaloppet, 
eftersom arrangörerna bedömde att 
företaget är den bränsleleverantör 
som arbetar hårdast för att utveck-
la miljöanpassade drivmedel. Vasa-
loppet har en naturlig koppling till 
klimat och miljöfrågorna genom att 
man är beroende av snö och kyla.

– Vasaloppet, som ju är miljöcer-
tifierat, passar jättebra in i vår profil. 
Vasaloppets varumärke står för håll-
barhet för människan, och vi utveck-
lar bränslen för en hållbar miljö. Det 
är ett gediget arbete som Preem läg-
ger ner, och vi gör även en stor sats-
ning på hälsa och friskvård. Spons-
ringen av Vasaloppet har fått stort 
gensvar internt, och vi har mängder 
av aktiviteter som kommer att ge-
nomföras till kunder och skidåka-
re i samband med Vasaloppet, säger 
Marie Bark, chef för marknadskom-
munikation på Preem AB.

Avtalen skrivs helst på tre år, vil-
ket är den tid man anser krävs för att 
sponsringen ska få full effekt. Senare i 
vår kommer Anna Hanspers och hen-
nes kollegor att ta fram en utvecklad 
sponsorstruktur. Satsningen på Vasa-
loppets Sommarvecka ger möjlighe-
ter till ett starkt marknadsföringskon-
cept, för antingen sponsring året runt 
eller enbart Sommarveckan.

Vasaloppets varumärke har en styr-
ka som lockar fram och inspirerar till 
lyckade samarbeten.  

TEXT Joachim von Stedingk  

Vasaloppets varu-
märke växer i värde

Rekord i sponsring och tävlingsformer

Vasaloppets 
sponsorer 
2009:
Vasaloppet: IBM, 

Stadium, Preem, 

Alecta, Mix Megapol

Halvvasan: Axa, 

Tjejvasan: ICA 

KortVasan: ICA kort

ÖppetSpår: Wibe, FM 

Mattson, MoraAr-

matur

UngdomsVasan: 

Korpen

StafettVasan: 

Ramirent

Samarbetspartners:

BestWestern, Craft, 

Ericsson, Folksam

Officiella Media-

partners: Dalarnas 

Tidningar, SvD, Euro-

sport

Officiella leveran

törer: ArcticCat, 

Dalakraft, Dahlbergs-

Gross, Ekströms, 

Enervit, Fischer, MMT, 

OneWay, Sälen-

Maskinservice, SJ, 

Tent for Event, Telia, 

Thule, Tidermans, 

Toko, Snowtech, 

Volkswagen,  

TechnoAlpin

vasaloppet

Vasaloppet blir alltmer en året-

runt möjlighet. Från att enbart 

ha varit ett årligt Vasalopp första 

söndagen i mars, till det stora 

utbudet av tävlingar under en 

hel vintervecka, så har nu steget 

tagits till Sommarveckan med tre 

olika grenar.

– Vasaloppets Sommar-

vecka ger alla möjlighet att 

njuta av VasaloppsArenan även 

sommartid. Vi strävar efter att 

VasaloppsArenan ska leva och ge 

möjligheter till upplevelser året 

runt, säger Vasaloppets mark-

nadschef Monica Eriksson.

I augusti genomförs tre 

tävlingar på hela eller delar av 

sträckan Sälen-Mora:

– 16 augusti är det premiär-

dags för CykelVasan. Sträckorna 

är 100 km, 50 km resp 30 km. 

CykelVasan genomförs främst i 

de anrika Vasaloppsspåren, men 

även på bilvägar och skogsvägar 

för att undvika exempelvis my-

rar. Men alla kommer att passera 

Vasaloppets välkända kontroller.

–22 augusti avgörs VasaSta-

fetten, som handlar om löpning. 

Närmare 400 10-mannalag 

springer då sträckor på allt 

från 16 km till 4,5 km. Tävlingen 

avgörs i år för 19:e gången.

– 29 augusti är det så dags 

för StavgångsVasan, som genom-

förts fem gånger förut. Förra 

året deltog 400 personer, och 

sträckorna är 19, 9 resp 4 km.

Vasaloppets Sommarvecka 

har potential för tillväxt med än 

så länge dessa tre grenar. Men 

förhoppningen är att satsningen 

även att ska bidra till göra re-

gionen till ett nav för folkhälsan. 

Anrika VasaloppsArenan kan 

upplevas på många olika sätt och 

under alla årstider.

fakta Vasaloppets Sommarvecka intar VasaloppsArenan
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Vasaloppet är en av de stora vinnarna när det gäller sponsorintäkter, antalet deltagare och publik.
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Finalen är 
en institu­
tion som 
nästan 
har blivit 
större 
än själva 
bandyn. 
Det är det 
närmaste 
Super Bowl 
vi kommer 
i Sverige. 
Håkan Ramsin

””

sm-finalen i Bandy

Den 20 till 22 mars spelas SM-fi-

nalerna i bandy på Studenternas IP 

för 19:e året i rad. Ett evenemang 

som har stor betydelse för Sveri-

ges fjärde största stad. Förra året 

moderniserades arrangemanget 

med lyckat resultat. Även i år blir 

det en helg fullspäckad med fest-

ligheter och finlir.

Bandyfinalen är ett mycket viktigt 
evenemang för Uppsala. Inte minst 
som marknadsföring för staden, men 
också ur ett rent ekonomiskt perspek-
tiv. Under en period var det osäkert 
var och hur finalen skulle utvecklas, 
men nyligen förlängde Svenska Ban-
dyförbundet och Uppsala kommun 
sitt samarbete till och med 2012. 

Inför förra årets final togs det be-
slut om att evenemanget behövde 
moderniseras och uppdateras till en 
mer folkligare fest. Vilket bland annat 
resulterade i att herr- och damfinalen 
flyttades till lördagen och att Studen-
ternas förvandlades till en färgspra-
kande arena med evenemang, upp-
trädanden samt tält med mat och 
dryck. För första gången blev det 
också alkoholförsäljning till allmän-
heten under den stora finaldagen. 

SM-finalhelgen inleds dock re-
dan på fredagskvällen med P19-la-
gen som spelar sin SM-final och efter 
matchen blir det middag, prisutdel-
ning och dans för spelare, ledare och 
respektive på Bandygalan. 

Förra året arrangerades galan på 
Flustret, men i år hålls festligheterna 
i det nybyggda Uppsala konsert och 

kongress. Moderniseringen av SM-fi-
nalen skedde i samarbete med Svens-
ka Bandyförbundet, som var nöjda 
med det mesta förra året: 

– Vissa saker gick bra, andra inte, 
säger Svenska Bandyförbundets ord
förande Håkan Ramsin.

– Tanken var att det här skulle locka 
publiken att vara där hela dagen, och 
gärna även från fredag till söndag. 
Men bandy är en konservativ sport, 
så det här är något som man får byg-
ga upp år från år. Det kan inte bli 
succé direkt.
Hur viktig är finalen för bandyn i 

stort?

– Den är oerhört viktig. Den är en 
institution som nästan har blivit större 
än själva bandyn. Det är det närmaste 
Super Bowl vi kommer i Sverige. 

– Vi är inne i en positiv utveckling 
som framförallt publiken gynnas av. 
Vi hade 12 procents publikökning 
förra säsongen och även SVT:s tittar-
siffror har ökat. Det gick upp med 38 
procent förra säsongen och i år kom-
mer många bandymatcher att visas i 
SVT1 istället för SVT24, vilket kom-
mer att rejält öka tittandet ytterligare. 

Kurvan pekar uppåt

Att bandyn är på väg att flytta inom-
hus tror Håkan Ramsin kommer att 
lyfta sporten ytterligare:

– Det är en stor fördel rent sport-
mässigt. Tre hallar är redan igång 
och ytterligare sex byggs just nu, så 
nästa säsong beräknas tio hallar vara 
i drift. Inomhushallarna gör att sä-
songen förlängs och att det är lättare 

för sponsorer att ta dit sina kunder. 
För nu har sponsorerna verkligen fått 
upp ögonen för bandyn. 

Håkan Ramsin går nu in på sitt 
tredje år som är ordförande i Ban-
dyförbundet. Det var vännen, Jesper 
Kärrbrink, då vd i Svenska Spel, som 
övertalade honom att ta uppdraget.

– Mitt uppdrag är att utveckla ban-
dyn och kurvan har också vänt och 
gått uppåt. I år har förbundet 50 pro-
cent större budget jämfört med när 
jag tillträdde. Jag är också nöjd med 
det nya tv-avtalet, publiktillväxten 
och att vi snart har tio inomhushallar. 

Svenska Spel är en av de sponso-
rer som har stöttat bandyn de senas-
te åren.

– Vi förlängde nyligen 5 årsavta-
let, eftersom bandyn har en stark tra-
dition och idrottskultur i Sverige. Vi 
har också bra omsättning på spel på 
bandy, berättar Johan Lindvall, spon-
sorchef Svenska Spel.

– Det betyder mycket för ungdoms

rekryteringen  att vi  vann VM-finalen 
nyligen.Det gjorde visserligen att vi 
blev tvungna att betala bonuspengar 
till förbundet, men det var det värt, 
säger Johan Lindvall och skrattar. 

Ännu bättre i år

Bandyfinalen kräver en stor organi-
sation med cirka 500 funktionärer 
och planeringen inför nästa års final 
börjar ungefär ett år innan. Pontus 
Brolin, från Brolin Arrangemang 
AB, är en av de lokala företagare 
som har varit med i utvecklingsarbe-
tet av finalen:

– I år har vi flyttat eventdelen mer 
till city där vi kommer att börja fest-
ligheterna redan två veckor innan fi-
nalhelgen. Redan den 7 mars slår vi 
nämligen upp Bandyboulevarden 
mellan två av Uppsalas torg. Där 
kommer det att bli uppträdanden 
och andra aktiviteter, berättar han.

Syftet med att lägga mer fokus på 
city är, enligt Pontus Brolin, att göra 
Uppsala-borna mer medvetna om fi-
nalen. Många av dem tror också att 
det blir slutsålt direkt, vilket inte bru-
kar stämma. 

– Vi vill inte heller konkurrera med 
den traditionella bandyfrukosten 
som många restauranger arrange-
rar och som många företag bjuder in 
sina kunder till. För den kan man äta 
som vanligt i stan och sedan kan man 
istället boka in sig på ett lunchpaket 
på Studenternas. 

Linus Jonsson, som vanligtvis dri-
ver nattklubb på Flustret i Uppsala 
där han även är anställd, ansvarar för 
finalhelgens VIP- och sponsoraktivi-
teter:

– En ambition vi hade förra året 
var att förhöja finalkänslan och det 
lyckades vi med. Men samtidigt är 
bandyfinalen en tradition som är svår 
att förändra. Därför behövs det lite 
längre tid att få igenom förändringar. 
Jag tror därför att det kommer att bli 
ännu bättre i år, säger Linus. 
Vad tyckte sponsorerna om att 

finalkonceptet fräschades upp?

– Idén med en finalhelg innebär 
ju ett helt nytt tänk och det fanns 
en del sponsorer som alltid har va-
rit med som plötsligt blev lite skep-
tiska. Men de som ändå var med 
var mycket nöjda. Vår huvudspon-
sor NCC förlängde till exempel sitt 
sponsoravtal direkt efter förra årets 
final.   

Dags för ny bandy-
fest i Uppsala

ISP Sport & Marketing är ett 

konsult- och medieföretag 

som har arbetat med sport-

marketing-frågor tillsam-

mans med Bandyförbundet 

under en lång period. ISP 

har bland annat hanterat 

reklamrättigheterna under 

flera VM-turneringar och 

SM-finaler. 

Sven Ivarsson, vd i 

ISP, tycker att förra årets 

uppfräschning av finalen 

blev ett lyft. Inte bara för 

publiken utan också för 

sponsorerna:

– Ja, det är klart att det 

alltid är bra när arrangörer-

na tänker till och fräschar 

upp sitt evenemang. Det 

blev ju ett tekniskt lyft 

också, eftersom vi använde 

oss av ett LED-system i rin-

ken, där reklamen visades, 

säger Sven Ivarsson.

– Bandyn är en charmigt 

konservativ sport så jag tror 

i och för sig att bandypu-

bliken är rätt nöjda med 

sin portfölj, men det är 

självklart bra om det finns 

tält med servering också.

Charmigt konservativ sport

Text Tomas Skagerlind
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SM finalen är en klassiker och bandyn en traditionsrik sport som nu mycket tack vare en ny ordförande 
hittar nya utvecklingsmöjligheter.

Tradition och förnyelse i förening
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9idrottskommunen sandviken

Den 30 maj invigs Göransson 

Arena i Sandviken. En multi-

arena som kommer att bli Nordens 

största inomhusarena för bandy. 

Arenan ska bli hjärtat i en kommun 

som brinner för bandyn i synnerhet 

och idrotten i allmänhet.

I Sandvikens kommun, i Gästrik-
land, är idrottstraditionen mycket 
stark. Vintertid finns det till exempel 
många möjligheter att åka skidor, 
både utför och på längden. Och re-
dan 1937 byggdes den stora idrotts-
anläggningen Arena Jernvallen som 
faktiskt var en av matcharenorna 
då Sverige arrangerade VM i fotboll 
1958. I dag går det att utöva 50 olika 
idrotter på området. Här finns bland 
annat fyra gräsplaner, en konstfru-
sen bandyplan - där Sandvikens AIK 
spelar sina hemmamatcher - samt en 
uppvärmd konstgräsplan. Det är på 
denna historiska mark som Görans-
son Arena just nu byggs upp. 

– Bakgrunden är att SAIK Ban-
dy för ungefär tre år sedan visade in-
tresse för en inomhushall och enligt 
den första planen skulle en bandyla-
da byggas för cirka 60 miljoner. Sen 
växte projektet och till slut togs be-

slut om att bygga en multiarena i tre 
plan till en kostnad av 200 miljoner 
kronor, berättar Maya Olsson, vd i 
Göranssons Arena. 

kommunen får arenan

Det är alltså ingen liten arena det 
handlar om. Högsta takhöjd är 28,5 
m och som en jämförelse kan nämnas 
att Läkerol Arena i Gävle skulle kun-
na få plats inuti Göransson Arena.

Arenan kommer att ha 3 100 sitt-
platser, 700 ståplatser, 210 restaurang
platser samt 400 samtidiga konfe-

rensgäster. Golvytan 
är 8 000 kvm vilket 
gör att arenan kan 
ta in 9 000 personer 
då inte isplanen an-
vänds. För om are-
nan ska bära sig eko
nomiskt räcker inte 
bandypubliken till.

– Även om ban-
dysäsongen kan för
längas med en in-
omhushall, så är den 
ändå säsongsbeto-
nad. Därför kom-
mer arenan ock-
så att användas till 

mycket annat, som mässor, konser-
ter, kongresser, fester och årsstäm-
mor, säger Maya Olsson.

Pengarna som har finansierat are-
nabygget kommer från tre olika fon-
der som startades av ättlingar till 
Göran Fredrik Göransson, som grun-
dade Sandvik 1862. 

– När arenan är färdig ska den 
skänkas till kommunen som kom-
mer att driva den i ett aktiebolag där 
jag är vd. Det är en fantastisk möj-
lighet och det gör att vi slipper kapi-
talkostnaderna för investeringen.

Ett starkt varumärke

Trots detta kommer det ändå behö-
vas sponsorer, bland anat för att fi-
nansiera drift- och personalkostna-
der. 

– Sen hoppas vi naturligtvis på en 
stor publiktillströmning. Första året 
räknar vi med cirka 80 000 besö-
kare, men redan år 2010 tror vi att 
besökssiffrorna hamnar på mellan 
125 000 och 180 000.

– Bandyn är ju den stora idrot-
ten i kommunen och inomhushal-
larna har blivit en förutsättning för 
att bandyn ska kunna leva vidare. Så 
visst behöver vi en inomhusarena, 
säger Nils Nordensköld, projektle-
dare för det nya arenabygget. 

– Och kommuninvånarna är över-
lag positiva. Intresset för bygget är 
enormt stort. 

– Min ambition är att Göranssons 
Arena ska bli ett välkänt och välbe-
sökt landmärke i regionen och i Sve-
rige. Jag hoppas att Göransson Arena 
kommer att bli ett lika starkt varu-
märke som till exempel Vasaloppet 
eller Lidingöloppet, avrundar Maya 
Olsson.  

Snart blir Göransson riksbekant

Text Tomas Skagerlind

””Min ambi­
tion är att 
Görans­
sons 
Arena 
ska bli ett 
välkänt 
och väl­
besökt 
land­
märke i 
regionen 
och i Sve­
rige.
Maya Olsson
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Maya Olsson , VD för Göransson Arena , framför 
bygget som nu gått in i en intensiv fas.

Uppsala. Bandy varje vinter. Sedan 1896.

SM-FINALER I

BANDY
STUDENTERNAS

20–22 MARS 2009

VÄRLDENS BÄSTA BANDYFEST I UPPSALA!
Köp biljetter på ticnet.se. Mer information på bandyfi nalen.se. 
Företagspaket, ring 018–474 22 66. 
Visa din fi nalbiljett och åk gratis på stadsbussarna, regionbussarna 
och Upptåget till Uppsala på fi naldagen. UL bjuder på resan!

252x176.indd   2 09-02-02   14.22.30
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idrottskommunen ovanåker

Ovanåker är en ort som vi, tack 

vare Edsbyns framgångar, auto-

matiskt förknippar med bandy. 

Samtidigt är Ovanåker även en 

unik idrottskommun som firar 

stora framgångar inom flera andra 

sporter. 

Edsbyn och Alfta utgör tätorterna i 
Ovanåkers kommun. En kommun, 
som sedan generationer har präg-
lats av entreprenörskap och företa-
garanda, vilket har fått Ovanåker att 
kallas för Hälsingebygdens Gnosjö. 
Och allt hålls samman genom kärle-
ken till idrotten.

– Vår kommun är egentligen unik 
på två sätt när det gäller idrott. Vi är 
främst kända för bandyn, där Eds-
byn har dominerat under flera år. 
Men vi har även en sportslig bredd 
med många enskilda idrottare som är 
framgångsrika inom respektive spor-
ter. Och detta i en kommun med en-
dast 12 000 invånare, säger kommu-
nalrådet Björn Mårtensson. 
Vad beror kommunens idrottsliga 

framgångar på?

– Vi har ett vitalt föreningsliv, 
många frikyrkliga församlingar och 
många blomstrande småföretag, med 

en stark koppling till idrotten. Sen 
tror vi också på att föreningarna själ-
va ska ta över och driva sina arenor. 
Detta tar fram kreativiteten och en-
gagemanget på ett helt annat sätt än 
i kommunal drift. Det finns flera ex-
empel på det i vår kommun.

Första inomhushallen för bandy

En annan viktig faktor i framgångs-
receptet är DINA Arena Edsbyn 
som, när den invigdes för lite mer än 
fem år sedan, var Sveriges första in-
omhushall för bandy. I dag har den 
inspirerat flera andra kommuner att 
följa efter och bygga inomhushallar. 

– Arenan byggdes tack vare ett 
stort intresse från invånarna, före-
tag, församlingar och kulturfören-

ingar som finansierade bygget genom  
att andelar i arenan såldes i form av 
aktieinnehav. 

DINA Arena Edsbyn ägs, drivs 
och förvaltas av företaget Edsbyn 
Arena AB som i sin tur, genom aktie-
innehav, ägs av invånarna och företa-
gen. Totalt är 3 300 andelsägare i are-
nan, vilket alltså är drygt en fjärdedel 
av kommunens invånare.

- De flesta i kommunen har på nå-
got sätt varit med och byggt upp are-
nan och det gör att alla känner sig 
delaktiga, säger kommunens närings-
livschef Thomas Zetterqvist. 

Idrotten ger friska medarbetare

– Det är nog ingen tillfällighet att Eds
byn har varit svenska mästare fem 

år i rad. Arenan har blivit ett lyft så-
väl som för bandyn som för publiken. 
Med den nya arenan har Edsbyn höjt 
sitt publiksnitt från 900 personer per 
match, till 2 200, säger Björn Mår-
tensson.

I dag har Edsbyn dessutom ett eget 
bandygymnasium, gästande bandylag 
från världens alla hörn samt en som-
marbandyskola för barn och ungdo-
mar.

– Det är verkligen unikt att en så li-
ten ort kan vara ledande i svensk ban-
dy, bygga den första inomhusarenan 
och ha ett näringsliv som blomstrar 
och bekostar, tillsammans med män-
niskorna i bygden, laget och arenan, 
säger Thomas Zetterqvist.

Hur kommer det sig att de lokala 
företagen stödjer idrotten så aktivt?

- Idrotten ger företagen friska och 
engagerade medarbetare. Den ger 
också möjlighet till sponsring och  
företagen ser nyttan i det. Och stödet 
genererar affärer. 

Den positiva exponering av orten, 
som idrottslig framgång ger, är också 
en positiv faktor i företagens perso-
nalrekrytering.    

Sammanhållning och framgångsanda
FAKTA 
Ovanåker
Ovanåkers kommun 

har en stor idrottslig 

bredd. Här bor det till 

exempel internatio-

nellt framgångsrika 

idrottare inom spor-

ter som bågskytte, 

orientering, dragra-

cing, Big Air, frisbee, 

skidorientering och 

motocross. Kommu-

nen är även framstå-

ende inom bredd- och 

lagidrotter som 

fotboll, innebandy 

och ishockey. 

Text Tomas Skagerlind
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Thomas Zetter
qvist, närings
livschef.

3300 eller drygt hälften av Edsbyns invånare är andelsägare 
i Dina Arena.
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Sammanhållning och framgångsanda

karins spalt

BANDY ÄR INNE!
Nu växer svensk bandy med rekordfart. Inför kommande 
säsong har vi nio inomhusarenor spridda i bandysverige, 
som får svensk bandy att nå en större publik och större 
sportsliga framgångar. Förutsättningarna för bandy som 
TV-sport ökar drastiskt.  

Välkommen in i värmen!

svenskbandy.se

STÖRST I SVERIGE

konferens • event • mässa • idrott • hälsa • restaurang
www.goranssonarena.se

30-31 maj invigs Göransson Arena i Sandviken med 
en stjärnspäckad folkfest! Missade du mezzosopranen 
Malena Ernman på årets idrottsgala? Lugn, du får en 
ny chans här. Malena och Tomas Ledin, båda uppvuxna 
i Sandviken, kommer tillsammans med publiken och 
orkestern att lyfta taket på Sveriges största multiarena 
lördagen den 30 maj.

Vi ses!    
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ldrig tidigare har det fun-
nits så starka band mel-
lan idrotten (läs vissa elit-
idrotter) och storkapitalet 
som nu. Det är en ödets 

ironi att samtidigt inträffar den största  
finanskrisen på mycket länge. 

Fram till nu har pengarna från närings-
livet strömmat till i allt snabbare takt. 
Normalt sansade idrottsledare har ryckts 
med i penningströmmen, köpt och sålt  
aktiva på löpande band och betalat allt  
högre löner. Medan  de bästa fotbolls-  
och hockeyspelarna emigrerar så snart de 
får chansen så kan de hemmavarande få 
månadslöner på ett par hundra tusen. 

Med speedwayklubbarna är det  
tvärtom. De knyter till sig världens bästa 
förare och resultatet blir att många har 
svårt att få budgeten att gå ihop. Golf-
klubbarna har alltid varit gynnade i 
sponsringssammanhang. Men nu är det 
spelarna som sviker och plötsligt uppstår 
det kris även inom den sporten.

Samtidigt föreslår fotbolls- och is-
hockeyförbunden i en kommande mo-
tion att spärren som stoppar företag att 
äga mer än 49 procent av en klubb ska 
skrotas. Och finansdepartementet vill 
avskaffa artistskatten från halvårsskiftet. 
Hela havet stormar!

En sak är klar - de gyllene tiderna är 
över för den här gången. Idrottsledarna 
måste rätta mun efter matsäcken.

Sponsorerna å sin sida måste se till  
att få maximal utdelning på sina investe-

ringar. Allt för stora sponsorpengar  
rinner fortfarande ut ur många företag 
utan att ge nämnvärt mycket tillbaka.

Att sponsringen kommer att minska 
så länge lågkonjunkturen dröjer sig kvar 
är tveklöst. Det finns redan många  
exempel på detta och fler blir det när 
tidsbestämda avtal löper ut. 

Men det finns också sponsorer som 
vet att uthållighet lönar sig. If/Skandia 
har sponsrat Stockholm Open i tennis 
i 40 år! Är numera titelsponsor och lär 
inte stiga av hur hård snålblåsten än blir.

2008 var inte något bra svenskt 
sportår – inte en enda guldmedalj i OS.  
Dåligt sportmannaskap bidrog till att 
svärta ner det (jag tillhör dom som inte 
applåderar Ara Abrahamians medalj-
protest i Beijing).  

Det känns som en rejäl uppförsbacke 
just nu. Men idrottsrörelsen har en stark 
inneboende kraft och får ännu mer än tidi-
gare förlita sig på de hundratusentals ide-
ella krafterna. Samtidigt måste de jobba 
stenhårt på sina sponsringskoncept och 
se till att affärsmässigheten löper som en 
röd tråd i dom.  Även om det för stunden 
är lika svårt att få nya sponsorer som att 
sälja is på Grönland 
så kommer ljusare 
tider. Då gäller det 
att beredskapen är 
god!  

A
Uthållighet lönar sig
Uno Grönkvist om sponsring i lågkonjunktur

UNO GRÖNKVIST, 
författare och 

sponsringsexpert
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Arenaboomen
Mellan 2007 och 2009 har det planerats eller påbörjats arenaprojekt till ett värde av uppskatt-
ningsvis 11 miljarder kronor. Anledningen är att idrottsevenemang ger så mycket mer än enbart 
underhållning och spänning för stunden. De ekonomiska effekterna av rätt genomförda idrotts-
evenemang är gigantiska och  sträcker sig långt utanför arenan. Fokus läggs på att skapa arenor 
som optimerar upplevelsen och ger besökaren inspiration till egen aktivitet ock kreativa möten.

Sport & Affärer följer utvecklingen. Här beskrivs ett antal nya och kommande projekt som 
lyfter möjligheterna för idrott, näringsliv och samhälle.

9

9. Lund: Färsa 
Frosta
Användningsom-
råde: Idrott, konserter, 
konferenser mm 
Ägare: Arenan ägs av 

ett fastighetsbolag där Lunds Kommun och 
Paulssons Fastighetsbolag ingår. Bolaget hyr 
i sin tur ut arenan till en stiftelse som driver 
anläggningen. Byggkostnad: 145 mkr Finan-
siering: 100 miljoner Lunds kommun och 45 
miljoner Paulssons Fastigheter Publik-
kapacitet: Cirka 2500 sittplatser vid idrott 
samt ca 1000 ståplatser, 3500 sittplatser vid 
konsert Konferensrum/Loger: 7 loger med 
totalt 88platser Kommunikationer : Nära 
tågcentral och det kommunala bussnätet 
samt bra gång- och cykelvägar. Parkering: 
P-hus Restaurangkapacitet: VIP restau-
rang, cirka 250 platser samt café och kiosker. 
Arenasponsor: Färsa Frosta Sparbank 
Invigdes: september 2008 Sajt: www.
fofsparbankarena.se 

3. Göteborg: Gamla Ullevi 
Användningsområde: Fotbollsarena för IFK 
Göteborg, GAIS, Örgryte IS Ägare: Higab
Byggkostnad: 335 mkr Finansiering: Kom-
munala bolaget Higab projekterar, bygger, 
äger och förvaltar arenan Drift av arenan i 
bolag tillsammans med alliansklubbarna.
Publikkapacitet: 15 000 sittplatser, 3 800 
ståplatser Konferensrum/Loger: 27 loger
Kommunikationer: Goda allmänna 
Parkering: Gott om p-platser i närområdet 

Restaurangkapacitet: 
Två restauranger; 80-100 
platser resp 350 -400 
platser Invigs: Invig-
ningsmatch 25 april 2009 
Sajt: www.gamlaullevi.se 

6. Vara Horse 
Arena
Användningsom-
råde: Nationalarena 
för hästsportens 
alla områden. 

Planeras bli norra Europas största inom häst-
sektorn.  Ridhus, tävlingsbanor, företagsby, 
ridskola, villor, lgh, gårdar. Ägare: Lokala 
näringslivet med Benders AB och Borga Bygg 
AB. Totala ägarkonstellationen beslutas 
under våren. Byggkostnad: 500-600 mkr 
Finansiering: Kommer att beslutas under 
våren. Kommunen är en part. Publikkapa-
citet: 5 000 Kommunikationer:  X2000 till 
Vara, bussar, men i huvudsak bil. Parkering: 
2 000 platser Hotell/restaurangkapacitet: 
Hotell med cirka 60 bäddar, restaurang, kon-
ferensavdelning, spa. Dessutom vandrarhem, 
campingplats Invigs: December 2011 Sajt: 
www.varahorsearena.se 

4. Malmö: The World Village of 
Women Sports
Användningsområde: Internationellt 
forsknings-, utvecklings-, utbildnings och 
inspirationscenter för kvinnlig idrott. 
Ägare: Kent Widding Persson, Dan Olofsson 
och Mårten Hedlund Byggkostnad: 1 - 1.5 
miljarder SEK Finansiering: entreprenören 
Kent Widding Persson och IT-företagaren Dan 
Olofsson. Driftkostnader: betalas genom hy-
resinkomster. Publikkapacitet: Inomhushall 
ca 5 000 åskådarplatser. Seminarielokal 1000 
personer.  Kommunikationer: Centralt i 
Malmö. 5 minuters gångväg från citytunneln. 
15 min med tåg från Kastrup. Parkering: ca 
500 platser under jord Restaurangkapaci-

tet: 200- 400 platser 
Invigs: 2012
Sajt: www.women-
sportvillage.com 

5. Malmö: Malmö Arena
Användningsområde: Evenemangsarena för 
hockey; konserter, utställningar, företags-
evenemang Ägare: Percy Nilsson, genom 
bolaget Parkfast AB Byggkostnad: 840 mkr
Publikkapacitet: Idrottsevenemang max 
14 209, konserter max 15 000 Konferens-
rum/Loger: 74 loger Kommunikationer: 80 
meter till station Citytunneln (färdig 2010). 
Buss och taxi i direkt anslutning. 15 minuter 
till Kastrup och 25 minuter till Malmö Airport.  
Parkering: 4.000 platser inom kort gång
avstånd Restaurangkapacitet: 3 250. Dess-
utom 20 snabbmatställen Arenasponsor: 

Malmö Stad (genom 
namnet Malmö Arena)
Invigdes: 6 november 
2008 Sajt: www.
malmoarena.com 
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2. Helsingborg:Helsingborgs 
Multiarena
Användningsområde: Inomhussporter, kon-
serter, konvent mm Ägare: Helsingborgs 
stad Byggkostnad: 360 miljoner Finansie-
ring: egen finansíering och medel ur Dunkers 
donationsfonder Publikkapacitet: 6 000
Konferensrum/Loger: planeras Kommunika-
tioner: främst kollektiva Parkering: Ca 400 
samt parkeringshus i närområdet. Restau-
rangkapacitet: 550 gäster normalt, 
vid evenemang 1500 Arenasponsor: diskus-

sioner pågår 
Invigs: 2011 
Sajt: www.
helsingborg.
se/multiarena. 

7. Kristianstad: 
Kristianstad 
Arena  
Användningsområde: 

Multiarena för idrott, konserter, mässor, 
evenemang Ägare: Specialfastigheter AB 
(Kristianstad kommun) Byggkostnad: 330 
mkr, varav själva arenan 260 mkr Finansie-
ring: kommunen kommer att betala drygt 
35 mkr/år i drift samt hyra för byggnaden  
Publikkapacitet: 4 500 vid match, 5 000 
vid konsert Konferensrum/Loger: 4-6 loger 
med 60 platser Kommunikationer: 750m 
till järnväg; 500m till motorväg, resecentrum 
500m,  flygplats 15km Parkering: 1500 
platser Restaurangkapacitet: sportrestau-
rang med 160 sittplatser, restaurang för 300 
gäster. Dessutom två snabbmatställen och 
kiosker. Arenasponsor: Sparbanken 1826
Invigs: prel oktober 2010 Sajt: www.kristi-
anstadarena.nu

TEXT Joachim von Stedingk  illustration Patrik Zachrisson

1. Västerås: Rocklundaområdet
(ABB Arena Syd, Arena ABB Arena 
Nord, Swedbank Park, Bombardier 
Arena)   
Ägare: Arenorna drift hanteras av Rocklunda 
Sport & Event, som ägs av områdets idrotts-
föreningar. Byggkostnad totalt: 500 mkr 
Finansiering: Privat Konferensrum/Loger 
samtliga arenor: I direkt anslutning till ABB 
Arena Nord Parkering: Totalt 3 000 platser 
Restaurangkapacitet i Arena ABB Arena 
Nord: 250+150=400 platser som servar ABB-
arenorna plus Swedbank Park. Dessutom har 
Swedbank Park 50 och ABB Arena Syd 200 
platser. Sajt: www.rocklunda.com

ABB Arena Syd
Användningsområden: Inomhusarena för 
bandy. Publikkapacitet: 10 100 Arenaspon-
sor: ABB Invigdes: 1965 med ut/ombyggnad 
2007

Arena ABB Arena Nord
Användningsområde: hockeyarena, dess-
utom mässor, utställningar, konserter Pu-
blikkapacitet: 5 800, varav 2 200 ståplatser 
Arenasponsor: ABB Invigdes: 2007

Swedbank Park 
Användningsområde: Fotboll (uppvärmt 
konstgräs) samt konserter Publikkapacitet 
vid fotboll: 7 000, Konserter: 15 000 Are-
nasponsor: Swedbank Invigdes: 2007
 
Bombardier Arena
Användningsområde: Idrott, främst 
handboll, samt konserter, mässor och andra 
evenemang Publikkapacitet: 2800 / 3 500 
Arenasponsor: Bombardier Invigdes: 1990, 
utbyggd & ombyggd 2007

8. Sandviken: 
Göransson 
arena
Användningsområde: 

idrott, konferenser, mässor, konserter kultur 
mm Ägare: Byggs av de Göranssonska 
Stiftelserna, skänks därefter till Sandvikens 
kommun, där Göransson Arena AB driver 
verksamheten i kommunal bolagsform. 
Byggkostnad: 200 msk Finansiering: Gö-
ranssonska Stiftelserna, Sandvikens Kommun 
Publikkapacitet: läktare 3100 sittande, 700 
stående, samt 5 000 på parkett Antal loger: 
ca 10 st Kommunikationer: Tåg, buss eller 
bil till Sandviken. 60 min från Arlanda (E4:
an). Parkering: Fri parkering. Ca 900 platser.
Restaurangkapacitet: 240 pers Konferen-
skapacitet: 400 pers. 15-tal konferensrum 
av varierande storlek. Arenasponsor: De 
Göranssonska Stiftelserna Invigs: 30-31 maj 
2009 Sajt: www.sandviken.se 

arenaboomen
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 Bandy
 Beslutade inomhushallar
Lidköping, Sparbanken Lidköping Arena för 
Villa Lidköping
Invigning: Annandagsbandy 2009 Publikkapacitet: 4 500

Sandviken, Göranssons Arena (8)

Trollhättan, Slättbergs Bandyarena
Invigning: september 2009 Publikkapacitet: 3 000

Vänersborg, Arena Vänersborg
Invigning: Säsongen 2009-10 Publikkapacitet: 3 000

Örebro, Vinterstadion
Invigning: 2009 Publikkapacitet: 2 500

 Konstfrusna anläggningar
Göteborg (Heden)
Invigning: till säsongen 2008-09  Publikkapacitet: 3 000 
(kan byggas ut till 25 000)

Nora
Invigning: säsongen 2008  Publikkapacitet: 200

Solna (Bergshamra)

Invigdes: Januari 2009 Publikkapacitet: 400

 Planerade inomhushallar
Fagersta
Planerad invigning: 2010 Publikkapacitet: 1 500

Ljusdal
Beslut om byggnation tas ev under våren -09

Vetlanda
Planerad invigning: sept/okt 2010 Publikkapacitet: 2 500

Finspång, Kalix, Linköping, Motala, 
Norrköping, Skutskär, Söderhamn
Beslut om byggnation ej taget

 Baseball
 Beslutade
Sundbyberg, Örvallen, som renoveras
Invigning: aug 2009 Publikkapacitet: 500 permanenta + 
2000 ytterligare under Baseball-VM 

 Basket
 Beslutade
Norrköping, Stadium Arena för Norrköping 
Dolphins (11)

 Planeras/projekteras
Luleå, Arena för Plannja Basket
Beslut om byggnation ej taget

Sundsvall, Arena för Sundsvall Dragons
Invigning: 2010 Publikkapacitet: 3 500

Uppsala, Arena för Uppsala Basket
Invigning: 2012 Publikkapacitet: >10 000

Östersund, Arena för Jämtland Basket
Beslut om byggnation ej taget

 Fotboll
 Beslutade
Gävle, Strömvallen – Arena för Gefle IF
Invigs: Invigs 2011 Publikkapacitet: 9 000

Göteborg, Gamla Ullevi – Arena för IFK Göte-
borg, GAIS, Örgryte IS (3)

Kalmar, Arena för Kalmar FF (12) 
Linköping, Arena för Linköpings FC
Invigs: 2011 Publikkapacitet: 2 500 sitt, 3 000 stå

Malmö, Swedbank Stadion – Arenaför Malmö FF
Invigs våren 2009 Publikkapacitet 18 000 sitt, 6 000 stå

Mölndal, Arena för Jitex BK
Invigs 2010 Publikkapacitet: 1 024 sitt, 1997 stå

Norrköping, Idrottsparken Arena för IFK 
Norrköping
Invigs: 2009 Publikkapacitet: 14 000 sitt, 2300 stå

Solna, Nationalarenan Swedbank Arena (13)

Stockholm – Globen, Stockholmsarenan – 
för Hammarby IF (14)

Växjö, Värendsvallen  Arena för Östers IF
Invigs: 2011  Publikkapacitet: 8 000 stå, 4 000 sitt

 Planeras/projekteras:
Stockholm, Arena för Djurgårdens IF
Invigs: Planerad byggstart 2010 Publikkapacitet: 20-25 000

Stockholm, Framtidens Arena för 
IF Brommapojkarna
Invigs: 2011 Publikkapacitet: 15 000

 Handboll
 Beslutade
Alingsås, Nolhagahallen (byggs om)
Invigs: Hösten 2010 Publikkapacitet: 2 000

Halmstad, Arena Halmstad
Invigs: 2009 Publikapacitet: 4500

Kristianstad, Kristianstad Arena (7)

Lindesberg
Invigs: Sommaren 2010 Publikkapacitet: 1 700

Lund, Färs & Frosta Sparbank Arena (9)

Skövde, Arena Skövde
Arenan har byggts ut med ökade publik och sponsorut-
rymmen

Sävehof och Hammarby 
Har moderniserat befintliga arenor

 Planerade
Ystad 
Ny arena ej längre aktuell. Istället diskuteras planer på 
att rusta upp Österporthallen.

 Ishockey
 Beslutade
Huddinge 
B-Hall som ersätter Nickehallens tält klar. Björkängshal-
len upprustas sommaren 2009 
Publikkapacitet: 2 300

Lödöse, Lödöse Ishall 
Invigd: Dec 2008 Publikkapacitet: 350

Söderhamn
Invigs: Okt 2008 Publikkapacitet: 300

 Planeras / projekteras
Saltsjöbaden 
Planerad invigning: 2009 Publikkapacitet: 200

 Ridsport
 Beslutade
Vara Horse Arena, Nationalarena för 
hästsport (6)

 Planeras/projekteras
Dingle Naturbruksgymnasium / Munkedals 
Kommun Tävlingsyta, ridhus, stallar, häst-
klinik samt hovslagare. 
Invigs: 2011  Publikkapacitet: 3 000

 Skicross
 Beslutade
Branäs, Torsby Kommun
Längd: 1 km Invigd: 2008

 Trav
 Planeras/projektera 
Åbytravet i Mölndal. Gästpaddock, multihall 
i tre våningar för mässor mm, samt hotell 
finns i planeringen.  
Publikkapacitet: 18 000 Planerad invigning: 2010

 Kombi/Multiarenor
 Beslutade
Halmstad, Halmstad Arena
Invigs: sept/okt 2009 Publikkapacitet: 3390 vid idrottseve-
nemang, 4500 vid konserter

Helsingborg, Multiarena Helsingborg (2)

Kristianstad, Kristianstadarena (4)
Invigning: 2011 Publikkapacitet: 4500

Solna, Nationalarenan Swedbank Arena (13)

Sandviken, Göransson Arena (8)

Stockholm Globe Arenas (14)

Skövde, Nya Arena Skövde
Invigs: 2010 Publikkapacitet: 2 500

Vänersborg, Arena Vänersborg
Invigs: Säsongen 2009-10 Publikkapacitet: 3 000

Malmö, The World Village of Womens Sports (4)

Malmö Arena (5) 

Västerås, Rocklundaområdet (1)

Uppsala, Uppsala arena (10)

 Planeras/projekteras 
Bromma, Framtidens Arena
Kombiarena för Stockholms travsällskap och Bromma
pojkarna i fotboll. 
Publik: 15 000

Rättvik   
Planerad invigning: 2009-2010 Publikkapacitet: 2 000 

Östersund, Vinterpalatset Campus
Skidtunnel, -skyttebanor, skridskooval, två hockeyrinkar
Planerad invigning: 2011 Publikkapacitet: Skridsko 5 000, 
hockey 3000 

• För mer info om arenavärldens tillväxt och planer: 
  Se www.sportaffarer.se och klicka på Arenanytt.

13. Solna: 
Natonal
arenan 
Swedbank 
Arena

Användningsområde: Fotboll, konserter mm. 
S k multipurpose arena, med möjlighet att er-
bjuda det underlag  som krävs; vatten, gräs, 
grus, is, snö samt flera olika typer av golv. 
Arenan har ett stängningsbart tak och erbju-
der inomhusklimat året runt. Byggnation, 
ägare & drift: Svenska Fotbollförbundet, 
Solna stad, Fabege, Jernhusen och Peab.
Byggkostnad: Cirka 2 miljarder kronor
Finansiering: Med eget kapital från ägarna 
och bankfinansiering Publikkapacitet: 
50.000 vid fotboll, 65 000 vid konsert 
Konferensrum/Loger: 92 Kommunikatio-
ner: Två T-banestationer, bil-,  gång- och 
cykelvägar. Ytterligare förbättring med 
utvidgning av Solna Station inkl. en ny extra 
evenemangsplattform  och ny tvärspårvagns-
linje. Parkering: 4 000 bilar, 300 bussar 
Hotell & Restaurangkapacitet: Hotell: Cirka 
400 rum. Flera restauranger, där den största 
har plats för 2.000 gäster. Total restau-
rangkapacitet 8 000 pers. Kongress- och 
konferenslokaler för ytterligare cirka 1 000 
personer. Arenasponsor: Swedbank Invigs: 
2012 Sajt: www.arenastaden.se 

11. Norrköping: Stadium Arena  
Användningsområde: Sport, konserter. 
Hemmaarena för Norrköping Dolphins 
Ägare: Bolaget Norrköping Arena AB äger, 
förvaltar och driver arenan. Bolaget helägt 
dotterbolag till Norrköpings Basketförening 
(Norrköping Dolphins). Byggkostnad: 150 
mkr Finansiering: 110 miljoner, upplåning av 
Norrköpings Kommun, 36 miljoner, Danske 
Bank, resterande är egen insats Publikkapa-
citet: 2 500–3 000 beroende på arrang-
emang. Konferensrum: 2st Parkering: Ny 
parkering under byggnation, storlek anpas-
sad att klara evenemang i både Stadium 
Arena och Himmelstalundshallen samtidigt. 
Restaurangkapacitet: 180 platser i läktare, 
250 platser i restaurang plan Arenasponsor: 

Stadium Invigdes: 
2008-12-06 Sajt: 
www.stadium
arena.se.

12. Kalmar: 
Kalmar Arena
Användningsområ-
de: Fotboll, hemmaa-
rena för Kalmar FF, 
konserter samt olika 

evenemang i närbelägen 1000 kvadratmeter 
stor lounge Ägare: Inledningsvis Kalmar 
FF och Sveafastigheter. Efter 2 år kommer 
arenan att ägas av bolag som ägs av Kalmar 
FF. Byggkostnad: 270 mkr Finansiering: 
Kommunal insats, Sveafastigheter, banklån 
samt Kalmar FF Publikkapacitet: 12 000
Antal loger: 12 Kommunikationer: Kom-
munala goda kommunikationer Parkering: 
samutnyttjande med närbeläget köpcenter
Restaurangkapacitet: 150 gäster Arena
sponsor: process som är långt gången men 
ännu ej klar. Invigs: 2010-2011, beroende på 
hur det går med överklagandeprocess i Kam-
marrätten. Sajt: www.kalmarff.se   
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14. Stockholm: 
Stockholm Globe 
Arenas (Globen, 
Hovet, Annexet, 
Söderstadion/Stock-
holmsarenan)             
Ägare & drift: SGA 

Fastigheter AB ägs av Stockholms Stad. 
Arenorna drivs av Stockholm Globe Arenas 
som ingår i den internationella nöjeskoncer-
nen AEG. Kommunikationer: Bil, buss, T-bana, 
Tvärbana Parkering: P-hus i Globen Sajt: 
www.globearenas.com 

Globen 
Användningsområde: Multiarena för hockey, 
konserter, musik, teater, friidrott, hästsport. 
Arenasponsor: Ericsson  betalar 8 Mkr per år 
för rätten att namnge Globen och disponera 
fasaden. Publikkapacitet: 13 850 vid idrotts-
evenemang, 16 000 vid konserter.

Hovet 
Användningsområde: Mest ishockey och 
konserter. Publikkapacitet 8 000 pers 

Annexet 
Användningsområde: Konserter, mässor, 
banketter, företagsmöten. Publikkapacitet: 
upp till 3 500 pers 

Stockholmsarenan 
(ersätter Söderstadion 2012)
Användningsområde: Stockholmsarenan 
blir en multifunktionsarena för svenska och 
internationella evenemang inom musik, 
idrott och kultur. Ny hemmaplan för Ham-
marby IF Byggkostnad: 1,9-2.2 miljarder sek. 
Finansiering: Stockholmsarenan finansieras 
huvudsakligen via försäljning av mark med 
tillkommande byggrätter i anslutning till Glo-
benområdet. AEG betalar också hyra för att få 
disponera Stockholmsarenan för att erbjuda 
sina evenemang och artister Konferensrum/
Loger: Ej fastställt Hotell/restaurangkapaci-
tet: Ej fastställt Publikkapacitet: 30 000 vid 
fotbollsmatcher, 45 000 vid konserter. Invigs: 
2012 Sajt: www.stockholmsarenan.se samt 
www.nyarena.se

10. Uppsala: 
Uppsala Arena
Användningsområde: 
idrott, konserter, mäs-
sor, företagsevenemang
Ägare: Ny konstella-

tion under upparbetning Byggkostnad: 300 
mkr. Finansiering: Ej klart Publikkapaci-
tet: 8500 åskådare vid idrottsevenemang, 
varav 8 000 sittplatser. Totalkapacitet 10 
000 åskådare vid konsertevenemang Antal 
loger: 46 Kommunikationer: arenan länkas 
via en gångbro samman med köpcentret 
Gränby Centrum, 2 km från Uppsala centrum. 
Restaurangkapacitet: Tre restauranger, in-
klusive stor restaurang för 270 gäster med vy 
över stor scen/rink. 1000 kvadratmeter stor 
food court mellan Arena och Gränby Centrum 
Invigs: 2012 Sajt: www.uppsalaarena.com

sport & affärer

 Arena-Sverige växer:
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– Synkroniseringen med sponsring-
ens möjligheter och marknadsav-
delningars aktiviteter har i många 
fall varit usel. Men jag tycker att det 
verkligen har förändrats bara un-
der de senaste fem åren, säger If.s 
sponsringschef Jan Dahlberg, stor 
sponsor av bland annat If Stock-
holm Open.

– Jag håller med. Jag har jobbat 
med sponsringsfrågor i drygt ett de-
cennium. Det har varit dålig synkro-
nisering, men blir onekligen bättre 
och bättre, säger Cecilia Perlind, 
General Manager, Sifo Research In-
ternational.

Aktivering ett problem

Avskild sponsring blir svårt att ak-
tivera mot rätt mål, och därmed att 
optimera utfallet. Enligt en under-
sökning genomförd av Annonsör-
föreningen lägger bara 10 procent 
av sponsrande företag 50 procent av 
sin sponsringsbudget på att aktivera 
sponsorinsatsen.18 procent av före-
tagen lägger mindre än tio procent. 
Siffrorna är mycket låga vid en in-
ternationell jämförelse.

– Det finns olika uppfattningar, 
om man bör satsa två eller tre gånger 
själva sponsorinsatsen. Men det vik-
tiga är vad som ingår i själva avtalet 
och vad som därutöver krävs i form 
av event och aktiviteter, säger Cecilia 
Perlind. 

Panelen ser att sponsoravdelning-
en alltmer integreras med marknads-
avdelningen för att öka den samlade 
effekten. Inte minst i lågkonjunk-
tur, då det är ännu viktigare att få 
ut maximalt av sponsorinsatsen och 
varje marknadsföringskrona. Spons-
ringen är en del av en helhet och inte 
en enskild, lösryckt aktivitet. 

– Vår erfarenhet är att mediabud
geterna allt mer integreras med 
sponsring och event. Vi hjälper våra 
uppdragsgivare att synkronisera det-
ta, säger Jonas Bergström på MEC 
Access.

Många behöver hjälp för att få ut 
max av sin satsning. De flesta idéer-
na kreeras internt, en del kommer 
från den sponsrade parten och en li-
ten del från mediarådgivare som är 
bra på att komma med rätt sponsor-
objekt men sen skulle kunna bidra 
med mer möjligheter. 

lyckade exempel

Våra experter kan räkna 
upp ett antal goda exem-
pel på lyckad sponsring, 
där sponsring trimmats 
ihop med marknadstän-
kandet, exempelvis Carls-
berg, Telia och ÅF.

Ramirent är ett företag 
som på rekordtid lyckats 
mycket väl med sponsor-
aktivteter, och såväl in-
ternt som externt profile-
ras företaget med hjälp av 
ishockeyn. 

– För oss är det helt 
främmande att hålla isär 
marknadsavdelning och 
sponsringsavdelning. Vi har genom 
att synkronisera dessa lyckats få 
fram våra värderingar till rätt mål-
grupper och fått ett stort genom-
slag. Vi lägger 60 procent av vår 
marknadsföring på sponsring. Lite 
stolta är vi ju att vårt varumärke för-
knippas med ishockeyn till och med 
ännu mer än Aftonbladet, säger 
Kenth Sturesson, marknadschef 
för Ramirent.

Även storsponsorn Svenska Spel 
lyckas bra med en kraftfull satsning. 

– Vi har tio personer som jobbar 
med aktivering och möjligheter med 
våra sponsoråtaganden, tio personer 
som jobbar med analys och research 
och femton marknadschefer som 
ser till att vi får ut maximalt, säger 
Carl-Henric Stjerna, varumärkes
chef, Svenska Spel.

Detta har lett till framgångsrika 
varumärkesstärkande insatser på så-
väl elit- som gräsrotsnivå. Varje år 
skänks en viss andel av vinsten till 
idrotten. Senast var det en check på 
1,4 miljarder kronor som överläm-
nades i direktsändning i tv. En an-
nan aktivitet är Vinstogram som ska-
par positiva effekter och långsiktig 
profilering på regional nivå.

– Alla våra ombud kan då sät-
ta upp ett Vinstogram. I exempel-
vis Säffle har vi tre ombud, och där 
kan besökarna se att tack vare deras 
spelaktivitet får lokalidrotten i Säffle 
847 000 kronor. Det skapar en stolt-
het, närhet och ett positivt samtals-
ämne mellan ombud och spelare, 
säger Carl-Henric Stjerna.

Ett bra exempel på hur olika med-
el används för att nå ut. 

– Sponsring är en metod, som krä-
ver att antal medel för att vara lyck-
ad. Medel som annonser, event och 
inte minst PR. Genom att optimera 
dessa och låta dem komplettera var-
andra uppnås resultat, säger Cecilia 
Perlind.

PR är en viktig kommunikations-
kanal, men kommer i många fall 
in för sent. Ofta lägger sponsorer-
na inte kraft på att kreera idéer på 
vad som verkligen är en nyhet som  
intresserar medierna och därmed 
förmedla värderingar som kan nå  
läsarna. Det går att sätta upp kon-
kreta mål, exempelvis antal releaser 
eller antal artiklar, vilka medier etc. 
Då får PR-arbetet fokus och kraft 
och blir en pusselbit som komplette-
rar hela aktivitetsutbudet och bidrar 
till maximal effekt.

Mätmetoder finns 

– om man vill...

Effektmätning av sponsorinsatsen är 
ett känsligt ämne bland många spon-
sorer. Alla i panelen är eniga; effekt går 
att mäta, men förutsätter att man satt 
upp mål. Alltför vanligt att satsningen 
görs, men att målet inte är glasklart. 
Men flera mätmetoder finns.

– Vi har i samarbete med Köpen-
hamns handelshögskola, tagit fram 
mätmetoden ROSE. Den mäter de 
utvalda målgruppernas passion och 
engagemang och ger kunskaper om 
sponsoraktiviteternas effektivitet och 
hur sponsorresurserna ska fördelas. 
Den mäter uppfattningen om varu-
märket före och efter upplevelsen, sä-
ger Jonas Bergström, MEC Access.

Mediebyråerna är ofta bra på råd

givning om vad som ska 
sponsras och hur. Men 
den så viktiga evaluering-
en är inte lika prioriterad.

– Men många sponso-
rer upplever att det är ett 
problem att mäta - vilket 
är ett problem i sig. Men 
mätmetoder finns. Att 
mäta i kronor, skattein-
täkter med mera är lätt. 
Men det finns flera bra 
verktyg för att mäta ex-
empelvis värderingar av 
varumärken, säger Ceci-
lia Perlind.

– Det behövs. Alltför 
många vet inte om deras 

sponsring är bra, säger Jan Dahlberg. 
Själva lägger vi 15 procent av mark-
nadsbudgeten på sponsring, där an-
delen aktivering är 50 procent. Själv-
klart följer vi upp våra aktiviteter och 
mäter utfallet. Och kan därmed kor-
rigera våra aktiviteter.

Framtiden ser positiv ut, och det 
finns utvecklingsmöjligheter. Inte 
minst hos sponsorobjekten själva. 
Vilket krävs. Tidigare stod idrotten 
för 80-90 procent av sponsringen 
i Sverige. Nu kommer exempelvis 
kulturen och organisationer på bred 
front.

”Idrotten måste utveckla sina er-
bjudanden, vara mer flexibel och se 
det ur kundens, dvs sponsorköpa-
rens synvinkel, för att behålla attrak-
tionskraften”, är en samlad åsikt.

– BK Frem är ett exempel. Det 
är en dansk klubb, där sponsorerna 
insats är noll, men där klubben bil-
dar ett affärsnätverk för sina spon-
sorer. Om kontakterna inom nätver-
ket leder till affärer går 4-5 procent 
till klubben.Idrotten måste dessutom 
se till att öka attraktionskraften och 
locka viktiga målgrupper som kvin-
nor och invandrare. Där har exem-
pelvis ishockeyn något att bita i, sä-
ger Kenth Sturesson.

Det diskuterades även hur upple-
velsen på arenorna kan lyftas för att 
locka TV tittaren från soffan till läk-
taren och göra sponsorinsatserna 
mer effektiva. Detta får vi anledning 
att återkomma till i nästa nummer.

Temat för den Expertpanelen blir 
nämligen Arenautveckling.  

Expertpanelen

Marknads- och sponsoravdelning 
går mot integrering

Experterna 
i panelen
Från vänster:

Jan Dahlberg, 

Sponsoransvarig, 

If Skadeförsäkring 

Carl-Henric Stjerna, 

Varumärkeschef,

 Svenska Spel 

Jonas Bergström, 

Sponsorship & AFP 

Director, MEC Access

Cecilia Perlind, 

General Manager, 

Sifo Research 

International

Kenth Sturesson, 

Marknads & 

sponsringsansvarig, 

Ramirent AB

Största möjliga effekt av en sponsorinsats kräver att sponsoravdelning och mark-
nadsavdelning jobbar samtrimmat och långsiktigt. Annars slängs många möjligheter 
och resultat i sjön. Självklart, tycker många. Men det är först på senare år som detta 
så sakteliga börjat förverkligas. Sponsringen i Sverige omsätter 4, 6 miljarder kronor. 
Mycket pengar som ger mycket möjligheter – om det hanteras optimalt. 

Sport & Affärer har samlat några specialister i ämnet effektiv sponsring. De verkar 
eniga om att mycket är bra men att allt kan bli bättre.

TEXT Joachim von Stedingk  
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sponsorprofilen: åke Lundberg

Hur viktig är idrotten som mark-

nadsföringskanal för Volkswagen 

i Sverige? Ni verkar mer aktiva 

inom sponsring än huvudkontoret 

i Wolfsburg.

– Ja det stämmer. Vi har valt att 
i hög grad krydda vår marknadsfö-
ring med sportens positiva värden.
Ni sponsrar längdåkningen – ett av 

våra mest folkkära landslag? Blir ni 

mer folkkära genom er sponsring?

– Ja vi hoppas att det bidrar helt 
klart. De flesta har redan en relation 
till bilmärket. Till en ”bubbla” el-
ler ”folka”.  Vi har aldrig tillhört lyx-
segmentet det hörs ju bara på nam-
net. Längd känns helrätt för oss med 
dess folkliga förankring i en tid med 
tydliga hälso- och  friskvårdstren-
der.. Dessutom tycker vi att sporten 
tappat  sin tidigare ”töntprofil”. Det 
är häftigare med längd idag och nya 
mer fartfyllda discipliner har påverkat 
positivt. Det är drag kring sporten. 
Svensken är ju även privat ofta ute i 
skidspåren och det är ju de som ska 
köpa våra bilar. Våra bilar är rymliga 
och säkra och lämpar sig inte minst 
för resor i besvärligt vinterväder.
Konjunkturkurvan pekar nedåt 

men formkurvan uppåt för svensk 

längdskidåkning. 

– Ja det har varit jättekul med de 
svenska framgångarna i början av sä-
songen och i början av vårt samar-
bete med längdskidåkningen. Men i 
ärlighetens namn hade vi kanske tve-
kat att skriva på det 3-åriga kontrak-
tet med skidlandslaget om vi anat att 
konjunkturen skulle dyka så snabbt. 
Avtalet undertecknades strax efter 
midsommar och betalningen sker 
dels med pengar, dels i form av bilar.

Volkswagen på svenska blir Folkbil. 

Är det så att ni primärt sponsrar 

folksporter?

– Ja det andra stora engagemang-
et för oss är ju golfen med framförallt 
SAS Masters och i  Sverige har ju gol-
fen blivit en riktig folksport till skill-
nad från andra länder där den fortfa-
rande är mer nischad som lyxsport. 
Har ni något nytt på gång inom 

sponsring?

– Ja vi har precis gått in som spon-
sorer av STCC. Det som gör oss rik-
tigt motiverade i detta sammanhang 
är den kraftiga fokuseringen på miljö-
anpassade motorer och bränslen vil-
ket ju överensstämmer med vår egen 
utveckling- och försäljning av miljö-
bilar. Vi kommer att samverka med 
EoN kring biogas som bilbränsle.
Hur ser organisationen för spons-

ring ut hos er?

– Vi har ingen sponsringsansvarig 
utan sponsringen är helt integrerad 
i marknadsavdelningens aktiviteter. 
Vi ser sport som en viktig bärare av 
våra  budskap. Vi är fyra personer till
sammans på avdelningen med mig 
som den ytterst ansvarige.
Hur många procent av marknads-

föringsbudgeten består av idrotts-

sponsring?

– Ca 10 procent. Eftersom vår-
sponsring är integrerad i marknads-
föringen så kostar det oss inte mer 
pengar. Reklamkampanjer skulle ju 
ändå tagits fram men får nu en spor-
tigare dimension.
Hur aktiverar ni er sponsring? 

– Ska vi gå in i ett sponsorsamar-
bete vill vi verkligen aktivera oss. Ute 
hos återförsäljarna – det är viktigt att 
de blir delaktiga, med kunderna på 

eventet, i kundtidningen, i an-
nonser och i TV m.m. Vi kan 
ta längdåkningen som exem-
pel: Som Team Sponsor för 
landslaget får vi traditionell 
exponering på landslagsdräk-
terna och även exponering i 
medierna på olika sätt. Vi får 
chans att bjuda in kunder och 
återförsäljare till olika tävlings-
sammanhang tex Världscu-
psfinalen där bla möten med 
de aktiva ingår. Vi har tagit 

fram kampanjmodeller under namnet 
Team Sweden Edition: Passat, Tiguan 
och Touareg. Bilarna säljs med skid-
väskor och skidfodral med Skiteam-
logon på och kommer att kosta cirka 
270 000 kronor, 290 000 kronor samt 
400 000 kronor.Vi kommer att expo-
nera bilhallarna med stora bilder på 
längdåkningslandslaget under kon-
traktstiden etc. Den verkliga peaken 
sker första kvartalet 2009 med start 
i mellandagarna. Då körs även en ny 
reklamfilm med Gunde och landsla-
get i TV. Det följs upp med annonser, 
direktreklam, webkampanjer. Hela 
tiden exponeras bilmodellen med 
landslaget och skidåkare. Vad gäller 
SAS Masters aktiverar vi oss på själva 
eventet med en stor bilutställning och 

kör parallellt med huvudtävlingen vår 
egen Volkswagen Masters för kunder 
och medarbetare. 
Hur mäter ni effekten av sponsring?

– Sponsrar vi ett event så ingår 
mätningen i avtalet. Vi har också en 
egen tracking där vi mäter genomsla-
get för våra marknadsföringsaktivite-
ter och eftersom sponsring är en del 
av vår marknadsföring kan vi härleda 
mätningarna till ett specifikt område 
som tex kampanjer runt ett event. 
Volkswagen med en marknadsandel 

i Sverige på 10,4 procent  och AUDI 

med en andel på 5 procent har sina 

kontor i samma hus. Samordnar 

ni sponsorverksamheten på nå-

got sätt? AUDI sponsrar ju sedan 

tidigare alpint och ni har gått in för 

sponsring av längdåkning på skidor. 

Hur är stämningen mellan er?

– Vi pratar absolut med varann. 
Man kan säga att det råder en slags 
stimulerande konkurrens. Men HK i 
Tyskland är väldigt noga med att po-
ängtera att vi inte får klampa in i var-
andras revir – sno kunder av varann 
etc. Vår uppgift är att se till attt 1 + 1 
blir, ja låt säga åtminstone 2,5. Men 
Audi var först i skidsammanhang och 
har sponsrat alpint i många år. 
Hur mycket tror du att idrotten be-

tyder under en lågkonjunktur?

– Den betyder väl alltid mycket 
men visst kan det vara så att behovet 
av att samlas runt något positivt kan 
vara större när det är deppiga tider.
Du började din karriär på Volvo. 

Vad säger du om Volvos satsning 

på Volvo Ocean Race? 

– I utlandet är Volvo och framfö-
rallt SAAB extremt små och nischade 
märken. De amerikanska ägarna vän-
der sig till målgrupper som har hög 
utbildning och mycket pengar. Där-
för blir deras sponsring också däref-
ter. I Sverige är ju märkena fortfaran-
de folkkära och möjligen kunde deras 
sponsring på den svenska marknaden 
se litet annorlunda ut. Men det är ju 
inte min sak att diskutera.
Vad har du för råd till företag 
som har planer på att sponsra 
idrotten just nu?

– Det är nog oerhört viktigt att 
man känner sig trygg när man går in 
i ett nytt samarbete i dessa tider.Det 
måste så att säga kännas rätt i magen. 
Det viktigaste är att fundera ut hur 
man drar nytta av samarbetet fullt 
ut så att sponsringen kan integreras i  
marknadsföringen, i kampanjerna, i 
säljdrivande aktiviteter, i varumärkes
byggande aktiviteter på lokal och na-
tionell nivå. Insatsen måste gå att för-
svara genom hela verksamheten.  

”Vi satsar folkligt 
och miljöanpassat”

TEXT Gustaf Berencreutz

Vår 
idrotts-
sponsring 
är idag 
helt integ-
rerad i
marknads­
föringen.
Åke Lundberg

””

FaktA Åke Lundberg
Titel: Marknadschef för Volkswagen 

personbilar i Sverige

Ålder: 49 år

Utbildning: Civilekonom 

Karriär: Började på Volvo 1983, 

i bilbranschen sedan dess

Idrottslig bakgrund: Spelat allsvensk 

bandy som försvarare i Broberg, Ale 

Surte och Örebro. 

Före detta elitbandyspelaren Åke Lundberg ligger bakom Volkswagens sportiga profil.

Sponsorprofilen Åke Lundberg, Volkswagen:

Tillhör: Volkswagen Group Sverige 

AB som importerar och marknadsför 

bilmärken som Volkswagen, Audi, 

Skoda, Seat och Porsche

Marknadsandel i Sverige: 10,4 %

Volkswagen säljer: 3 670 000 

personbilar i världen

Antal anställda i världen: 133 000 

personer i Volkswagen Personbilar, 

330 000 i koncernen 

Volkswagen Group Sverige omsät-

ter i Sverige: 14 miljarder kronor

Volkswagen AG (hela koncernen) 

omsätter: 109 miljarder Euro

VW Personbilar sponsrar i Sverige: 

Längdskidåkning (landslaget, Char-

lotte Kalla), Golf (SAS Masters, SAS 

Masters Tour, PGA, egna tävlingen 

Volkswagen Masters), Svenska Ten-

nisförbundet, Umeå IK och STCC

VW Personbilar sponsrar i världen: 

Golf (VW Masters spelas på 40 mark

nader) och fotboll främst i Tyskland

Fakta VW Personbilar

Folkkära Charlotte Kalla 
framför sin nya Passat.
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Delad 1a plats 

Pioneer 
PDP-

LX5090H (50”) 
Rek pris: 24 900:-  

PDP-LX6090H 
(60”) 
Rek pris: 57 900:- (plasma)

Denna skärm är den absolut 

bästa skärmen för sport då 

den verkligen hänger med 

och visar inga eftersläp-

ningar. Matar du den med 

hdtv-signaler så kommer du 

knappt tro dina ögon, bilden 

blir då brutalt bra. Men det 

som verkligen skiljer denna 

skärm från andra är att den 

är marknadens bästa skärm 

även på vanlig TV. Komplet-

tera denna TV med en se-

parat ljudanläggning då den 

saknar högtalare. Snart har 

du skapat din egen hem-

maarena. 

Bjud in grannen på VIP-

plats.

För mer info www.pioneer.se

Sony KDL-
40W4500 

(KDL-40W4720)  
(40”) 
Rek pris: 14 990:- (LCD)

En väldigt bra och snabb lcd 

ifrån sony, som är bland de 

bästa skärmarna vad det 

gäller rörelser. Otroligt ljus-

stark och lämpar sig där-

för väl vid upplysta rum, 

gott om ingångar så du kan 

koppla in både dator, tv-

spel, dvd osv.

För mer info www.sony.se

 Panasonic 
TH-42PX81 

(TH-42PX80) (42”) 
Rek pris: 8 990:- (PLASMA)

En relativt billig tv, men som 

har en väldigt fin bild som 

hänger med bra vid snabba 

rörelser. Detta är skärmen 

för dig med lite mer begrän-

sad budget, men som inte 

vill dra in på kvaliteten.

För mer info www.panasonic.se

 

Sony VPL-
HW10  

rek pris: 24 900:- (projektor)

Detta är det enda alterna-

tivet ifall du vill ha riktigt 

stor bild, projektor skaffar 

du när du vill kunna bjuda 

över polarna på en riktigt 

maffig upplevelse. Det kom-

mer kännas som om ni satt 

bland publiken på fotbolls-

matchen. 

Med projektor blir det 

även viktigt med bra tv-

signaler, komplettera därför 

gärna med hdtv-paket ifrån 

viasat eller canal digital.

För mer info www.sony.se

Panasonic TX- 
32LXD85 (32”) 

Rek pris: 8 990:- (LCD)

Perfekt tv för den som har 

ett lite mindre rum eller helt 

enkelt sitter närmare sin tv. 

100Hz Lcd-tv som hänger 

med bra vid snabba rörelser 

och passar perfekt för den 

sportintresserade.

För mer info www.panasonic.se

• Kalkylera med tilläggsut-

rustning vid TV köpet. En 

ljudanläggning för att höja 

upplevelsegraden. Bättre 

kablar, väggfästen, bänkar 

etc.  

För Sport & Affärer 
Stefan Ohlsson och 

Stefan Jansson
parantservice@telia.com

 

Sport & Affärer testar:
Sveriges bästa Sport TV

Sport & Affärer har rankat Sveriges bästa Sport TV enligt kriterierna:

– Klarar fartfyllda sportsändningar
– Finns tillgänglig i svensk fackhandel
– Ligger i rimlig kostnadsnivå

tv-special

Fördelar plasma
 -Sin förmåga att kunna återge svart 
(djup svärta)

-Varma färger (naturliga)

-Alltid bra betrakningsvinkel 
(både lodrätt/vågrätt)

-Bra bild även på dåliga signaler 
(analogt/vhs)

 Fördelar LCD
 -Väldigt ljusstarka (lämpar sig därför väl 
i upplysta rum)

-Ej problem med reflexer ifrån lampor/
fönster

-Kan även fungera som datorskärm

1

2

3

4

5

Så fördelas TV-tiden mellan idrotterna
Att synas i TV är nödvän-

digt för att fånga potentiella 

sponsorers intresse. Sport & 

Affärer har kartlagt hur 

den attraktiva tiden i rutan 

fördelade sig förra året.

– Fotboll står inte alls i någon  

särklass, vilket säkert gör många  

förvånade, säger Albert Svanberg,  

chef för SVT-sport.

SVT genomför undersökningar på 

vilka sporter svenska folket helst vill  

se i TV. Resultatet är förvånande och  

de sporter som betalkanalerna satsar  

hårdast på samstämmer inte med  

befolkningens önskelista.

– Man får inte glömma den kvinn-

liga publiken, konståkning, simning och 

dans finns alla med på topp elva och 

ligger före sporter som tennis, golf och 

motor, säger Svanberg.

Sport & Affärer träffar sportchefen 

i TV-huset på Östermalm i Stockholm. 

Han redovisar hur fördelningen av  

direktsänd sport såg ut 2008. Fotboll 

hamnar långt efter de tre största spor-

terna. Och exkluderar man OS, sände 

Sveriges Television inte ens nio direkt-

sända timmar av världens största sport.

– Finalen i Champions League var 

den enda matchen i turneringen med 

fler tittare än dans-VM som vi sände i 

oktober. Estetiskt vackra sporter som 

konståkning, simhopp och dans lockar 

en annan publik.

Viasat Sport satsar hårt på golf, 

fotboll och motor. Finalen av kanalens 

flaggskepp, Champions League, sågs av 

700 000 personer.

– Fotbollen har en kärna av hard-

corefans som är väldigt intresserade. 

Det är viktigare att sälja abonnemang 

än att locka maximalt med tittare.

Flera sporter som får ett stort antal 

människor att bänka sig framför TV:n är 

ändå – i det närmaste – omöjligt att  

sälja abonnemang på. Friidrott är den 

sport som flest svenskar säger sig vilja 

se i TV, men tävlingarna kommer punkt-

vis och därför mindre intressanta för de 

kommersiella kanalern.

– SM-finalen i herrcurling hade fler 

tittare än Liverpool-Chelsea i Canal plus. 

Den typen av evenemang lockar många 

marginaltittare säger SVT:s sportchef.

Flera sporter skulle få mer TV tid 

om en  svensk stjärna skulle slå igenom.

För investerare är det fritt fram att spe-

kulera i vilken sport som nästa svenska 

världsstjärna tänds. Den som prickar 

rätt har chansen att göra en bra affär.  

Text Patrik Lagerkvist

Antal timmar

TV4-gruppen 

Fotboll 		  700

Hästsport (mest trav) 	 450 

Hockey 		  210

Innebandy 		  110

Handboll 		  85

Racketsport 		  50

Aplint/skidor		 25

Totalt 1 630

TV6 

Super Bowl 		  4 

UCL 		  54 

F1 		  52 

Fotbollslandskamp 	 3 

Hockey-VM 		  60 

UCL-kval 		  4,5

Totalt 177,5 

TV3

Fotbollslandskamper 	 6,25

Viasat sport 

Golf 		  2000 

Fotboll 		  1000 

Motor 		  500 

Hockey 		  300 

Tennis		  200 

NFL 		  150 

Basket 		  125 

Boxning 		  50

Totalt 4 325

Eurosport 

Tennis: 		  659 

Cykel: 		  236 

Fotboll:		  179 

Motorcykel: 		  170 

Skidskytte: 		  96 

Alpint: 		  84 

Längdskidor: 		 51  

Ishockey: 		  0 

Totalt 2740, direktsänt

Eurosport 2 

Motorcykel: 	 158 

Tennis: 		  95 

Fotboll: 		  71 

Ishockey: 		  37 

Cykel: 		  29

Totalt 1168 direktsänt (+1 980 

direktsända nyheter) 

Canal + 

Fotboll: 		  ca 1000 

Ishockey: 		  ca 800 

Motor: 		  ca 50

Totalt 1 850

SVT		Svt  1/Svt2	 24:an	OS	  Tot 

Alpint 		  84,3	 57		  141,3 

Ishockey 		  43,5	 44,7		  88,2 

Längdskidor 		  69,8	 11,2		  81 

Skidskytte 		  62,7	 18,2		  80,9 

Handboll 		  17,5	 50	 66	 133,5 

Motor/Speedway 	 9,4	 41,4		  50,8 

Friidrott 		  32,3	 14,8	 58	 105,1 

Konståkning		   23,3	 21,5		  44,8 

Bilsport 		  13,5	 31,2		  44,7 

Tennis 		  6,8	 30,9	 17	 54,7 

Bandy 		  4,7	 31,4		  36,1 

Ridsport 		  17,8	 11,4	 30	 59,2 

Curling 		  –	 28,9		  28,9 

Simning 		  3,6	 20,1	 28	 51,7 

Basket 		  –	 23,5	 33	 56,5 

Fotboll 		  8,6	 –	 76	 84,6 

Gymnastik 		  –	 4,1	 22	 26,1 

Simhopp 		  4	 –	 10	 14 

Dans		  2	 1		  3 

Dok 		  2	 –		  2 

Krönikor 		  2	 –	 –	 2 

Squash 		  –	 1	 –	 1 

Vinterstudion 	 41,5	 –	 –	 41,5

Totalt: 1 448,5 (inkl. OS), 892 (exkl. OS) 

Endast OS: 291 i HK och 300,7 i 24:an. Totalt: 592,5

Ännu ett mästerskap till Skåne

Fler event som vi ser fram emot:
EM voltige 2009 · UEFA U-21 EM 2009
SM-veckan 2009 ·  VM handboll 2011 

World Scout Jamboree 2011 · VM ishockey 2013

Event in Skåne ska  utveckla Skåne till en  ledande arena för  nationella och inter nationella event,
mässor och kongresser. Besök oss på www.skane.com/event

Den 28 april – 2 maj är det European Team  
Championships 2009 i squash i Malmö.  

Flera nya multiarenor bidrar till att göra Skåne till 
en av Europas ledande eventregioner. Räkna med 
många stora sportevenemang de närmaste åren!
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Specialidrotts-
förbundens 
sponsorer
Akademiska Idrottsförbundet    >50 000
			         (Oförändr.)
Craft

Amerikanska Fotbollsförbundet <50 000

Badmintonförbundet	 <50 000

Bandyförbundet		  7 500 000
			   (+ 500 000)
ABB, Beckers Nya Hem, Birgerssons Reklam, Bisnode, 
Eniro, Fortress Axalux, ICA, Jofa/Rbk, Kosa Sport, New-
body, Scandic  Hotels, Scandihall, SJ, Swedice, Svenska 
Spel, Viking Line

Bangolfförbundet	    80 000 samt barter 
			   (oförändr.)1

City Golf Group, CW Golf Service, Gosh, NIFO

Baseboll- och Softbollförbundet 60 000
			   (- 120 000)
X Bats Inc, (USA)

Basketbollförbundet	 800 000 
			   (Oförändr.)
Basketballshop.com, Champion, Molten, Spalding, Viasat 
Sport

Biljardförbundet		  160 000
			   (+ 70 000) 
Biljardexperten

Bilsportförbundet	 1 500 000   
			   (+ 1 500 000)2

Svenska Bilsportförbundet Motorsport AB (MSAB), 
Swedish MotorSport Challenge (SMSC)

Bob- och Rodelförbundet	 <50 000

Bordtennisförbundet	 700 000	
			   (- 100 000)
Resebolaget, Stiga

Bouleförbundet 		  50 000
			   (Oförändr.)
Boulebutiken

Bowlingförbundet		 700 000
			   (- 300 000)
Scandic Hotels, Sporrong, Svenska Spel

Boxningsförbundet	 250 000
			   (- 200 000)
adidas

Brottningsförbundet3

Budoförbundet		  200 000
			   (+ 100 000)
Budo Nord

Bågskytteförbundet	 200 000
			   (Oförändr.)
Bågar & Pilar
Castingförbundet

Curlingförbundet		  250 000
			   (Oförändr.)
Abecita, Craft, Skellefteå Kraft AB

Cykelförbundet		  475 000
			   (+ 75 000)
Dalblads Nutrition, Hanssons Bil, Kalas Sportswear

Danssportförbundet	 <50 000

Draghundsportförbundet	 80 000 		
			   (N/A)
Gibbon

Dragkampförbundet	 100 000		
		  	 (Oförändr.)
Stenungsbaden

Dövas Idrottsförbund	 210 000

			   (- 40 000)
Folksam, Invisionsgruppen, Viking Line

Flygsportförbundet	 <50 000

Fotbollförbundet		  212 000 000	
			   (+ 9 000 000)
AVIS Biluthyrning Licensee, Beta Sport Marketing AB, 
Björk&Boström Sportresor AB, Cavaliere AB, Coca Cola 
Drycker Sverige AB, Craft of Scandinavia AB, Dustin AB, 
EA Sports, Eddadigital AB, Elektrolux, Elkedjan, Evanoff 
& Nilemo, Fabege, Falcon, Folksam, Folkspel i Sverige AB, 
Forex Bank AB, Hörmann Sv AB, ICA AB, Intersport AB, 
Jysk, Kinnarps AB, Konami, Kraft Foods, Malmö Aviation 
AB, Massteknik Sweden AB, Nissan Nordic/Smith´s Bil 
AB, Nordsjö, Office Document AB/Toshiba, OK-Q8 AB, 
Panini, Park & Resorts Scandinavia AB, Posten, Privab 
Grossisterna AB, Procordia Foods/Grandiosa, Ramirent, 
Rehband, Scandic Hotels, SJ Event AB, Skolfotograferna 
AB, Sporrong AB, Sportbladet, Sports & Profile Svenska 
AB, Steve Perryman Travel AB, Stöldskyddsföreningen, 
Swedbank AB, Svensk Jordelit, Svenska Kommunalar-
betareförbundet, Svenska Kyrkan, Svenska McDonalds 
AB, Svenska Spel, Taberg Media Group AB/Davidsons 
Tryckeri, Taxi020, Tegelvik, Telia, Ticket Resebyråer AB, 
Tofta Online AB, Tylö, Umbro, Viking Line Skandinavien AB

Friidrottsförbundet		  20 000 000	
			   (Oförändr.)	

Aleris, ATEA, Cefar, Eniro, Folksam, Fortum, McDonalds, 
Nordea, Powerade (Coca-Cola), ProViva (Skånemejerier), 
Puma, Scandic, SJ, Svenska Spel, VMP-Group

Frisbeeförbundet		  <50 000

Fäktningsförbundet	 <50 000		
			   (-50 000)

Golfförbundet		  15 000 000 
			   (Oförändr.)4

Aftonbladet, Annonsservice, Arcos Gardens, Arena group, 
Citymail, Cross, Entercard, Swedbank, Folksam, Fortum, 
MQ, OKQ8, PayEx, Research International, SAS, Scandic, 

Sport & Affärer har för tredje året i rad kartlagt sponsorläget i de 

67 svenska specialidrottsförbunden utifrån två kriterier: 

 
1) Värdet av sponsringen/samarbetet (i rena pengar och/eller varor och tjänster) 

skall uppgå till minst 50 000 kronor per år .

2) Intäkter kopplat till enskilda evenemang exkluderas. 

De redovisade sponsorintäkterna finansierar förbundets övergripande verksamhet. 

Vi har valt att redovisa alla sponsorer utan inbördes ordning i storlek eller värde. 

Även i år uppger vi den beräknade totalintäkten för 2009 från sponsring och kom-

mersiella samarbeten för förbunden, som den uppskattats av förbunden själva. 

Olika typer av samarbeten

I alla undersökningar måste avgränsningar göras för att få jämförbara resultat. Det 

gör att resultaten inte alltid upplevs stämma med verkligheten. För exempelvis Golf-

förbundet förklaras den relativt lågt redovisade sponsorintäkten av att förbundet sö-

ker affärsmässiga samarbeten som inte klassas som traditionell sponsring. I tillägg 

till detta exempel finns det andra förbund som via icke-traditionella samarbeten med 

näringslivet får ekonomiska möjligheter att sänka delar av kostnaderna för förbun-

det eller genomföra aktiviteter som ej skulle ha genomförts utan samarbetspartners. 

Enskilda event och tävlingar har stor betydelse för många förbund och dess 

ekonomi, men inkluderas inte som tidigare nämnts i denna sammanställning. För en 

fördjupad syn på eventens betydelse rekommenderas Sport & Affärers Eventbilaga, 

som utkommer i juni.

Förändringar mot föregående år

Omsättningen på sponsorer är liten hos förbunden – likaså sponsorintäkterna. 

Några förbund kan i år uppvisa en bättre situation jämfört med föregående år, och 

här utmärker sig detta år framför allt Simförbundet, Gymnastikförbundet och Vol-

leybollförbundet. Även mindre förbund som Boxningsförbundet, Budoförbundet och 

Taekwondoförbundet har en klart förbättrad situation. Simförbundets ökning är 

med stor sannolikhet frukten av en mer professionell marknadsavsdelning i kom-

bination med medieuppmärksamhet och sportsliga framgångar. Bilsportförbundet 

har en hårt driven bolagisering av tävlingsverksamheten, vilket gör det svårt att 

jämföra sponsringsläget över åren men ger förbundet en tydlighet i sin försälj-

ning. Remarkabelt är också Ridsportförbundets minskning, trots ett OS-silver för 

Rolf-Göran Bengtsson i Peking. Med ledning av vår undersökning lyser fortfarande 

finanskrisen med sin frånvaro. Däremot kan förbundsevenemang under året få svå-

rare att få sponsorer, och det skall bli spännande att se om de förbundsavtal som 

skall förnyas inför nästa år leder till några större förändringar. De förbund som har 

ett större antal sponsorer kommer sannolikt att få ett arbetsamt år.

Optimism bland förbunden
Trots den ekonomiska krisen ökade sponsringen 2008

De tio största förbunden sponsorintäkter

sponsringsläget i specialförbunden
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SISU, Skandia, Sjönära moten (Smådalarö m.fl), Telenor, 
Titleist, Volvo, Winkowski, Volkswagen

Gymnastikförbundet	 600 000
			   (+ 200 000)
Euroaccident, Newbody, Rantzows Sport, Sigtunahöjden 
Hotell & Konferens, Vera Sport

Gång- och vandrarförbundet <50 000	
			   (- 100 000)

Handbollsförbundet	 7 000 000
			   (Oförändr.)
adidas, ICA, Infront, MediRoyal, Scandic Hotels, Skåne-
mejerier, Svenska Spel

Handikappidrottsförbundet	 5 300 000
			   (+ 800 000)
Aftonbladet, ANR BBDO, ATG, Clear Channel, Ericsson, 
Folksam, JKL, JYSK, Relacom, Scandic, SHIF Spelförlaget 
AB, Svensk Adressändring

Innebandyförbundet	 6 500 000
			   (Oförändr.)
Expressen, Puma, Seger United / Exel, Svenska Spel, 
Unisport

Ishockeyförbundet	 35 000 000	
			   (Oförändr.)
Alcro, AJ, Audio-Video, AXA, De Walt, DNB Nor, Europcar, 
Jofa/Reebok, LG Electronics, Mix Megapol, NEH, SAS, 
Scandic Hotels, Sportbladet, Svenska Spel

Isseglarförbundet	 <50 000

Judoförbundet		  100 000		
			   (-100 000)
adidas, Erik Penser

Kanotförbundet3		

Klätterförbundet		 <50 000

Konståkningsförbundet	 <50 000

Korpen			   300 000 SEK	
			   (- 100 000)
Dagens Industri, Kellogg´s, Viking Line

Landhockeyförbundet	 <50 000

Motorcykelförbundet	 <50 000

Mångkampsförbundet	 <50 000

Orienteringsförbundet	 4 700 000	
			   (+ 700 000)
Amer Sports / Salomon, Craft, Försvarsmakten, Idre Fjäll, 
Moderna Försäkringar, Polar Pulsklockor, Silhouette / 
adidas eyewear, Silva , Sveaskog, Team Sportia

Racerbåtförbundet	 <50 000

Ridsportförbundet	 6 200 000
			   (– 3 300 000)
Agria, ATG, Krafft

Roddförbundet		  <50 000

Rugbyförbundet		  <50 000

Seglarförbundet		  1 500 000		
			   (Oförändr.)
Liros/Harken, Musto/Sebago, Wallenius Wilhelmsen, 
Viamare, Volvo

Simförbundet		  9 200 000
			   (+ 2 600 000)
Arena, E.ON, Folksam, Fram Foods, Kellogg’s, Resebola-
get, Scandic Hotels, Sporrong, Turbo, Viking Line

Skidförbundet		  82 000 000	
			   (+ 2 000 000)
Alpingaraget, Atomic, Audi, Autoform, AXA, Bio Real, 
Bruksvallsliden, Capital C, Carerra, Carnegie, Cloetta, 
Craft, Crispi, DeWalt, Dynastar, Elan, Essve, Expressen, 
Fischer, Five Season, Folksam, Fujitsu Siemens, Goldwin, 
Head, Hello Sweden, Hestra, Icom, Idre Fjäll, Intersport, 
K2, Komperdell, LEKI, Longines, Madshus, Makita, Marker, 
Maxim, MBT, Mont Blanc, Nordica, Opus Helthcare, Orsa 
Grönklitt, Packline, POC, Polar, Primateria, Reebook, 
Renässans, Rossignol, Salomon, SAS, Scandic, Scandi-
front, Scania, Scarpa, Seger, Sergel, SKAB Specialkaros-
ser, Skigo, Skistar, SLAO, Sophiahemmet, SOS, Stöten, 
Swedbank, Svenska Volkswagen, Swix, Tecnica, Torsby Ski 
Tunnel, Vattenfall, Vinge , Vålådalen, Völkl

Skidskytteförbundet	 6 000 000		
			   (+ 200 000)
adidas, Deutsche Kreditbank, Enervit, Försvarsmakten, 
Hello Sweden, Idre Fjäll, Lapua, Polar, SJ, Sveaskog, 
Vattenfall,

Skolidrottsförbundet	 <50 000

Skridskoförbundet	 1 000 000		
			   (- 100 000)
Europcar, Group 4 Securicor (Holland), KIA (Holland), 
Lorini, Sunweb (Holland), YACHT (Holland)

Sportdykarförbundet	 <50 000

Sportskytteförbundet	 300 000		
			   (Oförändr.)
Gyttorp, Norma, Peltor, Penser

Squashförbundet		  150 000
			   (+ 10 000)
ASB, Boreson & Boreson

Styrkelyftförbundet1

ER Equipment

Taekwondoförbundet	 350 000		
			   (+ 150 000)
adidas

Tennisförbundet		  11 500 000	
			   (Oförändr.)
Catella, Hwila vatten/ÅBRO, Investor, Impact, Lotto, Qua-
lity Team, SEB, Tennisplanet, Tretorn, Volkswagen, Wilson

Triathlonförbundet	 300 000		
			   (Oförändr.)
Garmin/Sportmanship, Newline, Powerade/Coca-Cola

Tyngdlyftningsförbundet	 <50 000

Varpaförbundet		  <50 000

Vattenskidförbundet	 <50 000

Volleybollförbundet	 700 000
			   (+ 300 000)5

Mikasa, Newbody, Texet, Unisport
 
Fotnot1. Värdet av varor och tjänster kunde ej 
beräknas.
Fotnot2. Delar av verksamheten bolagiserad.  
I ej uppräknade bolag finns kommersiella samarbeten. 
De finns alltså inte med i beräkningen.
Fotnot3. Vill ej uppge sponsorintäkternas storlek  
och värde.
Fotnot4. Låg värdering eftersom kommersiell verk-
samhet är bolagiserad, att definitionsmässiga problem 
finns mellan affärssamarbeten och sponsring, samt 
att de flesta samarbeten innehåller annons och/eller 
tävlingsanknytning).
Fotnot5. Swedish Beach Tour samt dess intäkter  
ej medräknade.

1. Bilsportförbundet		  N/A

2. Boxningsförbundet		  400 %

3. Budoförbundet		  100 %

4. Biljardförbundet		  77,8 %

5. Taekwondoförbundet		 75 %

6. Volleybollförbundet		  75 %

7. Gymnastikförbundet		  50 %

8. Simförbundet		  39,4 %

9. Cykelförbundet		  18,7 %

10. Handikappidrottsförbundet 	 17,8 %

Dessa förbund har ökat sponsorintäkterna mest mellan 2008 och 2009

sport & affärer

ver 3 000 skotercrossfantas-
ter och nästan 9 000 hejan-
de åskådare längs skidspåren 
kan inte ha fel. När den första 
SM-veckan gick av stapeln i 
Sundsvall var gensvaret från 

publiken över all förväntan. Dragkamp, 
skotercross, skidor, squash och curling 
stod på programmet när Riksidrottsför-
bundets och Sveriges Televisions sats-
ning på ett evenemang för svenska mäs-
terskap hade premiär i slutet av januari. 
Svensk elitidrott när den är som bäst och 
mångfacetterad. Genomslaget i media var 
stort, över 150 journalister fanns på plats 
i Sundsvall och delar av tävlingarna sän-
des live i TV. Idrott lockar, fascinerar och 
säljer.

Idag konkurrerar idrotten med under-
hållningsindustrin om allmänhetens tid 
och uppmärksamhet. Därför måste vi bli 
ännu bättre på att jobba med affärsutveck-
ling och vårt varumärke. Vi säger ofta att 
näringslivet har mycket att lära av idrot-
ten. Men vi måste inse att vi har en hel 
del att lära av näringslivet, exempelvis när 
det gäller att bygga affärsrelationer. Blir vi 
proffsigare på att jobba med vårt budskap 
och skickligare på att positionera oss ska-
par vi också bättre förutsättningar att kon-
kurrera på lika villkor på samma marknad. 
Idrotten har unika värden och ett unikt 
erbjudande. Idrottsförbunden och fören-
ingarna har stora möjligheter att använda 
dem för att öka sin attraktionskraft och i 

slutänden förbättra sin verksamhet. 
Riksidrottsförbundets 68 förbund kan 

genom sitt medlemskap få stöd inom  
varumärkesstrategiskt utvecklingsarbe-
te. Vår erfarenhet av idrott i kombination 
med spetskompetensen inom kommuni-
kation gör att vi kan ge ett professionellt 
och skräddarsytt upplägg. SM-veckan  
bidrog till att de medverkande förbun-
den kunde flytta fram sina positioner och 
väcka allmänhetens intresse. Eller som 
Anders Andersson, Generalsekreterare på 
Svenska Dragkampförbundet uttryckte 
det på rf.se:

– Att vi fick nästan tio minuter sänd-
ning i TV har tidigare inte funnits på kar-
tan. Vi har redan fått mail från Sundsvalls-
bor som vill prova på sporten och som 
undrar om de kan gå med i en lokal drag-
kampsförening.

Idrotten har mycket att ge. Men vi kan 
inte bara leva på den tillfälliga framgången 
eller uppmärksamheten, vi måste bygga 
vår verksamhet på lång sikt för att hålla  
ett högt attraktionsvärde. Året om, år  
efter år.  

Ö
Idrottens positionering
Karin Mattsson Weijber, RF, om:

Karin Mattsson Weijber
karin.mattsson@rf.se

Ta del av en smart taktik

Att hyra är smart. Du väljer den maskin som är perfekt för ändamålet. Jobbet blir effektivare, 
och du slipper binda upp kapital i egen maskinpark.       

Att hyra rätt är smartare. Hos oss hyr du fräscha, moderna exemplar – allt från ett ställe!

Hyr smartare – prata med oss! Vi hjälper dig med allt från behovsanalys och projektering 
till installation, underhåll och demontering. Kompetensen gör skillnaden!

När du planerar små eller stora bygg- eller industriprojekt är det smart att ta 
med Ramirent i upplägget.  

• BYGGMASKINER • BODAR & VAGNAR • LIFTAR • EL & ENERGI 
• ANLÄGGNINGSMASKINER • STÄLLNINGAR & VÄDERSKYDD • KRANAR & HISSAR
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ENGAGEMANG och LAGANDA 

är centrala begrepp inom 

såväl lagidrott som inom 

Ramirent. Därför känns 

det helt rätt att vi spons-

rar till exempel Hockey-

ligan och svenska 

damlandslaget i fotboll. 

HITTA DITT NÄRMASTE KUNDCENTER 
PÅ www.ramirent.se
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riidrott har i Sverige all-
tid varit en folkkär idrott, 
och har genom åren 
haft många profiler som 

svenskarna tagit till sina hjärtan. 
Men idrotten har också växt inter-
nationellt, och konkurrensen har 
hårdnat. Därför är kanske de senas-
te årens framgångar mer anmärk-
ningsvärda än vi kan förstå. Frågan 
är hur Friidrottsförbundet skall för-
valta detta arv de närmaste åren, 
med början vid årets VM i Berlin i 
augusti.

– Sportsligt har vi i Sverige varit 
oerhört duktiga de senaste åren, sä-
ger Tomas Brandt, marknadschef på 
Svenska Friidrottsförbundet. Även 
2008 var för oss ett år med stora 

Friidrottsförbundet 
och SOK om framtiden

framgångar. Vi tog bland annat såväl 
guld som silver i VM inomhus, och 
satte ett världsrekord i sprint. Tyvärr 
saknades de riktiga topparna un-
der OS, vilket blev extra tydligt efter 
framgångarna i Aten.

Stabila samarbeten

Sedan början på decenniet har frii-
drotten dock stärkt sin marknads-
verksamhet i takt med de internatio-
nella framgångarna. I år liksom förra 
året uppgår sponsringsintäkterna till 
runt 20 mkr för förbundet, vilket sä-
kerställer en fortsatt satsning på unga 
talanger. Sponsorläget ekonomiskt är 
alltså gott och stabilt, men det som 
Tomas gläds mest åt är att de spon-
sorer som förbundet har är oerhört 

F

Fokus på återväxt och talangutveckling

TEXT Håkan Leeman

Vi har 
lyckats 
att få till 
ett mycket 
aktivt och 
utveck­
lande 
samarbete 
med alla 
våra stora 
sponsorer
Tomas Brandt

””

friidrott

aktiva och målinriktade.
– Vi har lyckats att 

få till ett  aktivt  samar-
bete med alla våra sto-
ra sponsorer, där företa-
gen hittat sin roll i såväl 
det kommersiella som 
det sportsliga utvecklan-
det av vår idrott, fort-
sätter Tomas. Norde-
as satsning på barn och 
ungdomar, Fortums ny-
skapande sponsring mot 
en miljövänligare idrott, 
Folksams sponsring av 
tävlingsserien Folksam 
Grand Prix, Puma med 
sitt globala perspektiv 
och Eniros långsiktig-
het och engagemang är 
alla exempel på ett lyck-

at samarbete mellan idrott och nä-
ringsliv.

Sportslig framgång och 

kommersiell styrka

Kan då förbundet och klubbarna 
fortsatt skapa internationella fram-
gångar, när nu några av de nuvaran-
de stjärnorna slutar? Hur viktiga är 
egentligen de sportsliga framgång-
arna för att förbundet och friidrot-
ten generellt skall behålla sin kom-
mersiella styrka?  Det finns inga 
garantier för vare sig kommersiell 
eller sportslig framgång. Tror du att 
friidrotten fortsätter att vara en in-
flytelserik idrott.

– Inomhushallar, tränarutveckling-
en och rekryteringen bör leda till fort-

satta framgångar internationellt, även 
om ingen kan begära att vi skall fort-
sätta att producera världsettor i sam-
ma takt som nyss. Kommersiellt har 
vi hittat en bra och framgångsrik väg, 
med aktiva och engagerade sponso-
rer. Vi vill  att fler företag upptäcker 
de fördelar som friidrotten erbjuder, 
och det finns branscher där vi gärna 
hittar nya samarbetsformer, avslutar 
Tomas Brandt.

SOK och friidrotten

Eftersom friidrotten återvände från 
OS i Peking 2008 utan en enda 
medalj, så borde det trots allt läggas 
stort fokus på återväxt och nya ta-
langer. Här är samarbetet med Sve-
riges Olympiska Kommitté (SOK) 
centralt. Stefan Lindeberg, verksam-
hetschef på SOK, särskiljer  dock 
inte  friidrotten från andra olympis-
ka förbund:

– För oss är alla medaljer lika vär-
defulla, oavsett vilken idrott de kom-
mer ifrån. Ser man till friidrottens 
prestation i Peking, så saknas ofta 
distans till situationen. I Aten hade 
vi tre världsettor som var för sig 
gjorde helt unika prestationer. Men 
friidrotten har en stenhård konkur-
rens, och det är fel att ha Aten som 
ett riktmärke. Vi tycker att vårt arbe-
te med talanggrupper och på tränar-
sidan har givit en god återväxt. Hur 
långt det räcker i medaljkampen i 
nästa Sommar-OS går däremot inte 
att sia om.  

Hur många medaljer tror du Sverige tar vid 
Friidrotts-VM i Berlin?

Namn

Daniel Wessfeldt, Agent

Torbjörn Wik, Eniro

Tomas Björklund, Nordea

Tomas Brandt, SFIF

Jessica Carlsson, Fortum

Stefan Lindeberg, SOK

2 medaljer 

Guld Silver Brons

–	 2	 2

2	 1	 1

1	 –	 2

Tippar aldrig medaljer. Ser till idrottarnas förutsättningar och kapacitet.

Kommentar

Avvaktar förbundets officiella målsättning, men medaljer blir det!

Offi ciell resepartner till:

Friidrottsresor 2009!

VM - Berlin fr. 3.495 SEK

Golden League fr. 2.695 SEK

Finnkampen - Göteborg fr. 1.295 SEK

0660 - 21 10 90

Vi skräddarsyr er paketresa



Friidrottsförbundet 
och SOK om framtiden

Yannick lagar mat klimatsmart
Yannick Tregaro kokar vatten i en vattenkokare och kan spara ca 50 procent av 
kostnaden eller 100 kronor per år. Och det går mycket snabbare att koka upp 
vatten än på en vanlig spisplatta. Det är bra både för plånboken och klimatet!

Fortum är nationell sponsor till svensk friidrott. Team Fortum är 
våra klimatambassadörer med syfte att arbeta för minskad energi­
användning och i slutändan ett bättre klimat. För mer information  
om Team Fortum och vårt klimatarbete, besök oss på fortum.se
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friidrott

venska Friidrottsförbun-
det har sedan lång tid 
goda relationer med en av 
landets mer kända agenter 

– Daniel Wessfeldt. 
Daniel representerar många av 

de tidigare och nuvarande svenska 
stjärnorna, och har en unik inblick i 
svensk och internationell friidrott. Vi 
undrade om det svenska friidrotts-
undret nått sin kulmen?

–  Visst har både Stefan Holm och 
Kajsa Bergqvist avslutat sina karriärer 
och de har tillhört världseliten under 
mer än ett decennium, vilket är unikt 
för vilken idrott som helst. Samtidigt 
har Sverige fortfarande ett antal stjär-
nor på yppersta världsnivå, och ett 
antal lovande juniorer på gång.

Hallarna viktig faktor

Hur kan då ett så litet land som 

Sverige få fram så 

många världsstjär-

nor i en av världens 

största sporter?

– Svensk Friidrott 
har jobbat på ett riktigt 
och vettigt sätt. Fokus 
har legat på inomhus-
hallar, och vi har idag 
mer än 30 hallar runt 
om i Sverige. Förbun-
det och klubbarna har dessutom lagt 
stor vikt vid utbildning och fortbild-
ning av tränare. Det är  viktigt att ti-
digt skaffa sig intryck utomlands och 
ändå utveckla sin egen filosofi.
Vid OS i Aten tog  Sverige 3 guld 

i friidrott och i Peking  inte en 

enda medalj. Visst måste svensk 

friidrott  tappat fart?

– OS i Aten var exempellöst. 
Vi gick in i de tävlingarna med tre 

världsettor som samt-
liga infriade förvänt-
ningarna. Vid OS i 
Peking hade vi mer 
”stolpe-ut” i de av-
görande ögonblicken, 
men samtidigt fler fi-
nalister än i Aten. Fri-
idrott är trots allt en 
global idrott som utö-
vas överallt, och mar-

ginalerna är små.

Svenska tävlingar centrala

För dig som vanligtvis finns på 

plats vid de stora internationella 

galorna och mästerskapen, vad är 

din syn på den svenska tävlings-

verksamheten?

– Ungdomsverksamheten är A och 
O, och här har vi såväl många som 
bra tävlingar. Däremot har många 

Agent med rätt att tycka
seniortävlingar försvunnit. Vår sven
ska elittävlingsserie – Folksam Grand 
Prix – fyller en mycket viktig funk-
tion. Här får talanger tävla mot inter-
nationellt motstånd, och tävlingarna 
verkar som en språngbräda och in-
körsport internationellt, och underlät
tar rekryteringen till sporten.
Slutligen, vad är din syn på samar-

betet mellan det svenska näringsli-

vet och svensk friidrott?

– Vi har ett flertal exempel på fö-
retag som använder friidrotten i sin 
kommunikation. De svenska frii-
drottarna är generellt mycket goda 
ambassadörer och har huvudet på 
skaft. Friidrott är också enligt min 
uppfattning attraktivt även ur ett in-
ternationellt perspektiv. Det är ändå 
huvudidrotten i OS.  

De sven­
ska fri­
idrottarna 
är gene­
rellt 
mycket 
goda 
ambassa­
dörer.

””
TEXT Håkan Leeman

Friidrottsförbundets samarbetsav-

tal ligger på en stabil och hög nivå, 

och förändringarna är relativt små 

vad gäller vilka bolag som samar-

betar med förbundet. Däremot sker 

det en spännande utveckling 

i användandet av sponsringen.

Fortum har varit sponsor till Svenska 
friidrottsförbundet sedan 2006. När 
avtalet omförhandlades under hös-
ten 2008 för tre nya år, ville Fortum 
hitta en mer tydlig koppling mellan 
företag och friidrott:

– Vi vill tydliggöra vårt arbete inom 
miljöområdet på tre olika sätt i vårt 
samarbete, säger Jennifer Carlsson, 
sponsringschef på Fortum Sverige. 
Vi genomför en energikartläggning av 
utvalda inomhusarenor; vi använder 
Team Fortum för att skapa attityd-
förändringar hos friidrottens ungdo-
mar och vi tar fram ett engagerande 
och enkelt informationsmaterial för 
friidrottare som i sin egen vardag vill 
agera för en bättre miljö, fortsätter 
Jennifer.

Energikartläggningarna av arenor-
na är inte okomplicerad, eftersom de 
flesta arenor ägs av kommunen på or-
ten.

–  Vi har hittills bara stött på posi
tiva reaktioner, säger Jennifer. I  pilot- 
projektet med Våxnäshallen i Karl-
stad, lyckades vi över förväntan.
Ambitionen var att skapa anlägg-

nings- och användaråtgärder som re-
sulterade i lägre energiförbrukning. 
Såväl kommunen som friidrotten kan  
få mindre energiförbrukning och be-
sparingen kan bli lägre hyror för för-
eningarna. Om miljön förbättras blir 
vi alla vinnare.

Barn och ungdomar i fokus

En sponsor som sedan 2006 haft 
en klar och tydlig inriktning på fri-
idrotten är Nordea. Under ett sam-
nordiskt paraply av barn- och  ung
domssponsring  har Danmark valt 
att sponsra handboll, Finland alpin 
skidåkning och Sverige friidrott. To-
mas Björklund, marknadschef på 
Nordea, förklarar:

– Vi vill i all kommunikation, även 

i sponsringen, arbeta efter 
vår slogan ”Gör det möjligt”. 
Därför är hela vår sponsring 
av Friidrottsförbundet inrik-
tad på just barn och ungdo-
mar. Inom ramen för spon-
sorskapet driver vi Nordeas 
Friidrottsskolor tillsammans 
med förbundet, och har fem 
ambassadörer som används 
flitigt som förebilder, vid fö-
redrag och annan kommu-
nikation. Vår ambition är att 
göra ungdomar intressera-
de av sporten och få dem att 
röra sig mer.

Men medaljerna då? Vi 
vill väl alla att Sverige ska fortsätta att 
skörda framgångar i OS och på VM.

– De sportsliga resultaten på elit-
nivå spelar egentligen ingen roll för 
vår sponsring av förbundet, fortsät-
ter Tomas. Vi har lagt vårt krut på 
att knyta ihop möten mellan idrotts-
klubbar och lokalkontoren samt 
centrala aktiviteter kopplat till barn- 
och ungdomsidrott.

Eftersom Nordea även är sponsor 
till SOK genom Olympiafonden, får 
vi anta att den sponsringen är mer in-
riktad mot svenska OS medaljer.

Friidrotten som 

varumärkesbyggare

Eniro är friidrottens huvudsponsor 
sedan 2002 och engagemanget bör-

jade i samband med bygget av varu-
märket Eniro. 

Enligt Eniros marknadsdirektör 
Torbjörn Wik så har sponsringen av 
Friidrottsförbundet varit en viktig del 
av denna resa, eftersom de sportsli-
ga framgångarna givit stor uppmärk-
samhet kring sponsorskapet.

– Det är egentligen ett rätt klas-
siskt sponsringsprojekt, där Eniro 
har använt många av de rättigheter 
och möjligheter som erbjudits, sä-
ger Torbjörn. Nyckelordet för oss 
har varit långsiktighet, men då mås-
te man också förändra sin aktivering 
under tiden. Som sponsor kan man 
inte bara luta sig tillbaka och tro att 
den sportsliga framgången automa-
tiskt kommer företaget tillgodo.

I takt med de sportsliga fram-
gångarna, så ökar  kraven på förbun
det från sponsorerna.  

– Vi har ett nära samarbete med 
förbundet i alla frågor som gäller 
vårt sponsorskap, och vår uppfatt-
ning är att förbundet har utvecklats 
till en mycket professionell organi-
sation. Vi har för framtiden uttryckt 
ett önskemål om att komma när-
mare klubbar och gräsrötter i vår 
friidrotssatsning, avslutar Torbjörn 
Wik.

Små marginaler

Frågar vi företrädare för förbundet, 
sponsorer och agenter, så är det alltså 
ingen fara på taket för svensk friidrott. 
Arbetet med talanger för framtida 
prestationer rullar på, och sponsorer-
na satsar vidare. 

Kanske är det så att vi skall läg-
ga prestationerna i Aten på hyllan 
och hoppas att vid årets VM i Berlin 
och vid OS i London 2012 – ja då är 
det vår tur att ha stolpe-in i världens 
mest konkurrensutsatta idrott.  

Friidrottens partners 
blickar framåt

Långsiktighet och ungdomssatsningar

TEXT Håkan Leeman

Vi har ett 
nära sa­
marbete 
med för­
bundet i 
alla frågor 
som gäller 
vårt spon­
sorskap.
Torbjörn Wik, 

markadsdirek-

tör Eniro
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Även om stjärnor som Stefan Holm slutar ser fram
tiden ljus ut för friidrotten. Mycket tack vare lång
siktiga avtal med aktiva sponsorer som Fortum.

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

krönika

Vi vill konkurrera 
med hälsa och idrott

krönikör Madeleine Sjöstedt (fp), Kultur- 
och idrottsborgarråd i Stockholms stad 

Ett idrotts-, frilufts- 
och motionsliv som är 
tillgängligt för alla kommer 
i framtiden att vara ett 
av Stockholms viktigaste 
konkurrensmedel.

D

port och affärer handlar ofta om idrotts-
klubbar som blivit företag, evenemang för 
att sälja orter som har problem, eller arena-
byggande i världsklass. I Stockholm arbetar 
vi hårt med att möta behoven hos besöks-

näringen, vilken ökat med 40 procent på tio år. Investe-
ringar i infrastruktur, hotell och nya arenor skapar goda 
förutsättningar för ytterligare tillväxt.

Den nya Stockholmsarenan i Globenområdet, med 
plats för 30 000 åskådare under tak, och Stockholms stads 
nya samarbete med det internationella evenemangsbola-
get AEG, kommer att göra Stockholm till självklar mitt-
punkt i Skandinavien för idrotts- och kulturevenemang.

Men än viktigare är de krav på den attraktiva och 
växande staden som den nya motionsmedvetna män-
niskan kräver. Det har gått en hälsokur över Sverige och 
världen de senaste decennierna. Kunskaperna om vad 
som påverkar hälsan positivt har ökat dramatiskt och 
även påverkat vårt beteende. Gymindustrin blomstrar 
och företag kräver friskvård för sina anställda. Social-
styrelsens folkhälsorapport från 2005 berättar t ex att 
svenskarnas motionsvanor sedan 1980-talet har förbätt-
rats tydligt, och särskilt bland kvinnor. 

Då uppgav 47 procent av männen och 43 procent av 
kvinnorna i åldersgruppen 16-74 år att man motionera-
de regelbundet på fritiden. År 2002/03 motionerade 58 
procent av männen och 60 procent av kvinnorna. Ande-
len som inte motionerar alls har sjunkit – från ca 14 pro-
cent i början av 1980-talet för båda könen till 12 procent 
bland män och 10 procent bland kvinnor 2002/03. 

Däremot blir problemen bland barn och ungdomar 
allt större: Av undersökningen ”Skolbarns hälsovanor” 
framgår att ca en tredjedel av 11-15-åringarna i Sverige 
är tillräckligt fysiskt aktiva ur hälsosynpunkt. Andelen 
fysiskt aktiva minskar dock med ökad ålder; skillnaden 
mellan pojkar och flickor är störst bland 15-åringarna. 

Det är en paradox att samtidigt som vuxna män-
niskors intresse för sin egen hälsa och insikten om 
behovet av motion ökar stadigt, så ökar stillasit-
tandet bland barn och ungdomar. 

Men det är också en viktig politisk utmaning. 
När Stockholm nu konkurrerar med storstäder 
i resten av världen om investeringar och kompe-
tens kommer vår klassiska idrottspolitik att få en 
ny strategisk roll att fylla: För att de stockholmare 
som bor här ska vilja stanna kvar, företag vilja eta-
blera sig och de potentiella stockholmarna runt av 
i världen vilja flytta hit, måste förutsättningarna 
för vuxna människor att ta hand om sin egen häl-
sa vara så goda som möjligt. Och möjligheterna 
för deras barn att motionera och röra på sig måste 
också vara de bästa tänkbara. Ett idrotts- , frilufts- 
och motionsliv som är tillgängligt för alla kommer 
i framtiden att vara ett av våra viktigaste konkur-
rensmedel för att locka människor och kapital.

etta framgår också tydligt i utkastet till 
Stockholms stads nya översiktsplan 
som varit på samråd de senaste veck-
orna. Ett av de nio fokusområdena är just 
”Idrott, rekreation och attraktiva grönområ-

den”. Planen poängterar tydligt att ”Tillgången till attrak-
tiva parker, idrottsanläggningar och naturområden bidrar 
därmed starkt till Stockholms attraktionskraft, karaktär 
och skönhet.”

Därför har vi också under de senaste åren investerat 
mer än någonsin i nya idrottsanläggningar, och kommer 
att göra det även åren som kommer. Sedan 1999 pågår 
exempelvis arbetet med att utveckla ridsporten i Stock-
holm. En satsning på total 270 mkr när det är färdigt 

2011. Och under året påbörjas bygget av 
Europas största skatepark i Högdalen i 
södra Stockholm. 

En av mina mest prioriterade sats-
ningar har varit att utveckla stadens ar-
bete med trygghetsmärkta motionsspår, 
som ska vara tydligt markerade, rensade 
från sly, ordentligt upplysta, men samti-
digt vackra och spännande både för dem 
som går eller springer. Idrottsinveste-
ringarna ska både gynna föreningsidrot-
ten och medborgarnas möjligheter att 
motionera på egen hand. Men idrotts-
ytor och anläggningar ligger ofta på stra-
tegiskt viktiga platser där staden behö-
ver expandera med bostäder eller andra 
aktiviteter. För att idrottslivet inte ska få 
stryka på foten för mer kapitalstarka verk-
samheter har staden därför sedan flera år 
en policy om att i de projekt där idrotts-
mark exploateras för andra verksamheter 
ska idrottslivet kompenseras med likvär-
diga idrottsytor i närområdet. 

år politik har också som 
målsättning att stärka 
idrottsföreningarnas or-
ganisation och ekonomi, 
och skapa tillväxt i hela 

idrottssektorn. Starka föreningar som 
har förutsättningar att ta över driften av 
anläggningar och bedriva egen närings-
verksamhet, har också bättre förutsätt-
ningar att erbjuda idrotts- och motions-
verksamhet för stockholmarna. Det är 
idrottsföreningarna som bär upp det 
förebyggande folkhälsoarbetet i Stock-
holm, och ska därför ses som strategiska 
partners, inte som delar av den kommu-
nala verksamheten.

Jag tror att Sveriges kommunpolitiker 
har ett par strategiska val att göra inom idrottspolitiken 
de kommande åren. Antingen väljer man att satsa på 
enstaka föreningar och idrotter som kan sätta orten på 
kartan. Eller så satsar man på att matcha medborgarnas 
intresse för idrott, motion och folkhälsa genom investe-
ringar i anläggningar och infrastruktur som motsvarar 
efterfrågan, och stärka hela föreningslivets möjligheter 
att växa i medlemmar och ekonomiskt. Med tiden får vi 
se vilken strategi som är mest lyckosam.  

Jag tror 
att Sver­
iges kom­
munpoli­
tiker har 
ett par 
strategiska 
val att 
göra inom 
idrottspoli­
tiken de 
kommande 
åren.
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Madeleine Sjöstedt 

Hur bolagiserad är idrotten?
Läs Håkan Leemans lägesrapport!
www.sportaffarer.se (klicka på Artiklar/Insändare) 

Berättare: 
Putte Carlsson, Bosse Andersson och Tommy Jacobsson

Vad var det som hände?
Sanningssagan om Djurgården

www.sportaffarer.se (klicka på Artiklar/Insändare) 
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Sport &Affärer
Missa inte Sport & Affärer Event!

Medföljer som tematidning i Dagens Industri vecka 24.
Innehåll:

• Stor sommarguide till de svenska sommarevenemangen 

w w w.spor taffarer.se



Madeleine Sjöstedt 

En evenemangstad i världsklass.

Stockholm är en av norra Europas hetaste evenemangsstäder.
Här fi nns arenorna, kommunikationerna, medierna, erfarenheten och framförallt publiken.
 Vi arbetar med att marknadsföra Stockholm som evenemangsstad. Vår målsättning 
är en evenemangs- och upplevelsestad i världsklass.
 Oavsett om du står i begrepp att ansöka om ett evenemang eller skulle vara intresserad 
av att stå som arrangör för ett evenemang i framtiden så kontakta oss.

www.eventstockholm.se



ALDRIG HAR SÅ MÅNGA ENGAGERAT SIG I V75
Varje vecka är runt en miljon människor med och spelar V75. Över 300.000 besökare kommer årligen till travbanorna för att se V75 och ytterligare runt 
13.000.000 följer loppen på TV och internet. Dramats hjältar är förstås V75-hästarna, eliten bland landets travare. Det är de som gjort V75 till världens 
främsta travliga och Sveriges största spel. Det ökade intresset för trav och V75 bidrar till en levande svensk hästsport. ATG:s överskott går oavkortat 
till hästnäringen, i fjol blev det 1,5 miljarder. Så tack alla ni som engagerar er. Som aktiva, spelare och publik. 


