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Motion om sponsring av stadens idrottsanliiggningar

I Stockholms stad finns det ungefir 450 idrottsanléiggningar som idrottsférvaltningen ansvarar
for. Det handlar om ishallar, simhallar, bollplaner och idrottsplatser. Idrottsanliggningarna
utnyttjas av altt ifrdn motionsidrottare till elitidrottare. Inte séllan &r anliggningarma
exponerade i tidningar, radio och TV da olika typer av elitidrott utévas dér.

Att Stockholms idrottsanliggningar exponeras gentemot allménheten &r ndgot staden borde ta
till vara pA ctt béttre siitt. Manga miljoner skattekronor gar att spara ndr vi i framtiden bygger
och rustar upp véra idrottsanliggningar, Detta genom att vara tilldtande och aktivt arbeta med

sponsring.

Jiffer & Roos (1999, 5.25) definierar sponsring som "en affdrsmetod for kommunikation och
marknadsforing som, kortsikiigt och ldngsiktigt, siktar pa att dka sponsorns mdrkes
medvetenhet och image, s& vdl som att éka sponsorns forsdljning. Sponsring ska gynna de
inblandade parterna och leda till resultat som kan métas och jamforas med pa forhand
uppsatts mal”.

Globalt #r idrottssponsring en stor industri som vixt i viirde med ca 300 procent sedan bérjan
av 1990-talet. Idrottssponsring &r den dominerande sponsorformen och stdr for ungefir tva
tredjedelar av all sponsring. Anledningarna till detta &r flera. Idrotten utgdr i Sverige bade den
storsta folk- och ungdomsrorelsen och anses paverka folkhilsan positivt. Det enorma intresset
for idrott bland alla samhillsklasser bidrar ocksa till idrottens attraktion bland sponsorer.
S&lunda finns det goda skil for foretag att vilja forknippas med olika idrotter.

Med anledning av detta dr det hogst anmarkningsvért att Stockholm stad inte &r mer aktivt i
sitt arbete att utnyttja sponsorpengar inom idrotten. Ett omride som staden aktivt borde arbeta
med #r sa kallad anliggningssponsring. Denna typ av sponsring r mycket vanlig utomlands
och har det senaste decenniet pa allvar ocksa borjat sprida sig i Sverige. De senaste &ren har
forsiljningen av namnrittigheter till idrottsarenor 6kat kraftigt bide i antal och i summor.
Detta mirks tydligt pa de ménga svenska arenor och hallar som nu bér foretagsnamn. 1 USA
har idag mer #in hilften av alla sportarenor for professionella lag ett foretagsnamn.

I Stockholm har telekomforetaget Ericsson nyligen tecknat ett avtal med Stockholm Globe
Arena och dgaren AEG Facilities om ett sponsringavtal p tio ar. Detta &r ett gott exempel pa
hur staden skulle kunna agera med arenor och anliggningar 1 stadens &go. Nér nya stora
projekt planeras sdsom Highvalley skatepark i Hégdalen eller den nya arenan i
Globenomradet s& bor staden aktivt arbeta for att hitta lampliga sponsorer. I arbetet med val
av sponsorer bér foreningar med koppling till den aktuella anldggningen involveras, dessa



besitter ofta en sirskild kompetens som #r virdefull for att hitta “rétt” sponsor. Det finns
ménga kommuner i Sverige som staden kan ta lirdom av, kommuner som arbetar systematiskt

med sponsring och dérigenom nér framgéng. P4 si sétt sparas manga skattekronor.

Sponsring ska dock inte enbart ses som en intdktskilla, utan ocksa som ett potentiellt bidrag
till en utdkad och forbattrad verksamhet. Exempelvis kan sponsring ga hand i hand med olika
typer av events kopplade till stadens arenor.

Utifran vad som ovan anforts foreslir jag kommunfullmiiktige besluta

att en sponsringspolicy ska uppriittas med inriktningen att gora det mer attraktivt att
sponsra nya och befintliga idrottsanl&ggningar

att Frigan om sponsring ska aktualiseras vid varje nytt beslut om att anlégga eller
bygga om en idrottsanliggning.
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