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Abstract

Competitive sports has grown into a large industry with a turnover of hundreds of billions of
dollars. In line with the digitalization and globalization that the world has undergone in
recent years, there have been great marketing opportunities for sponsors who want to benefit
from the sport and its positivity. Although choosing a sponsor is not always easy, especially
not because the sport has its norms and values to take into account, which may differ from

the sponsors’ purposes.

In the idea program Idrotten vill, which was approved by the members at the Swedish Sports
Confederation's meeting in 2019, it is written that sports in Sweden should function as a
social force that contributes to a more sustainable society by, among other things, promoting
public health. Despite this, there are sponsors from industries such as betting, alcohol and

fast food, all of which go against public health.

The purpose of this study is to increase the understanding of consumer attitudes towards
sponsorship collaborations that go against the stated values of sport, by examining any
differences between supporters with an emotional connection to a sports team or an athlete,
and those supporters without an emotional connection. Through a quantitative survey,
questions have been formed based on the theories of Corporate Social Responsibility,

Heider's balance theory and Word of mouth.

With the help of 176 sports supporters, the study has shown that they are influenced by their
surroundings' views on sponsorship collaborations, and that trust in them is strengthened if
their products in any way give back to society. However, the results show that a product's

affiliation with the sports movement does not necessarily have to be accepted as a sponsor.

Keywords: Sponsors, Sports, Betting, Alcohol, Fast food, The Swedish Sports Confederation,

Supporters
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1. Inledningen

1.1 Problembakgrund

Den organiserade idrotten i Sverige tog fart under slutet av 1800-talet, och i borjan av 1900-
talet hade idrotten etablerat sig i samhéllet (Lindroth, 2011). Ett 6kat tavlande innebar intaget
for pengarna och den allt mer kommersialiserade idrotten, involverandes I6ner och investerare
(Lindroth, 2011). Samtidigt var det ocksa slutet pa amatoridealet, bestammelsen att idrottare
inte fick ha ekonomisk vinning pa sitt idrottande (Lindroth, 2011). | och med slutet pa dessa
amatOrbestaimmelser delades den svenska idrotten in i tva lager, de som fortsatte leva efter de
standarder om idrottsrorelsens lika (ekonomiska) villkor for alla och de som
kommersialiserades och professionaliserades (Larsson von Garaguly, 2016). Den 6kade
professionalismen (1970-talet) innebar att idrottsférbund runt om i Europa sokte sétt att
finansiera sig pa, vilket ledde till att man inledde diskussioner med medieforetag i allmanhet
och tv-bolag i synnerhet (Fyrberg Yngfalk, 2014). En relation mellan idrott, medier och
sponsorer etablerades snabbt da det visade sig att idrotten som fenomen inneholl mycket av
vad tittarna 6nskade sig i form av, underhallning, spanning och dramatik (Fyrberg Yngfalk,
2014). Relationen 6ppnade upp for nya kommersiella intressen och idrottsakttrernas
kommersiella intakter fran sponsorer kade kraftigt (Fyrberg Yngfalk, 2014). Larsson von
Garaguly (2016) visar pa hur skillnaden mellan idrottens organisationer och naringslivet
tidigare sag ut nar han forklarar att idrottens organisatoriska fokus lag pa sportslig framgang
snarare an finansiell vinst, ndgot som delvis dndrades i och med kommersialiseringen och

professionaliseringen av idrott.

Elitidrotten, den ofta kommersialiserade idrotten, har vuxit till en stor industri som omsatter
hundratals miljarder dollar (Larsson von Garaguly, 2016; Businesswire, 2019). | takt med den
digitalisering och globalisering som varlden genomgatt under senare ar har det uppkommit
stora marknadsforingsmojligheter for investerare som vill dra vinning av idrotten och den
positivitet som den medfor (Fyrberg & Séderman, 2009). Det &r inte fraimmande med
investerare, utldndska som inhemska, som sponsrar idrottsféreningar, idrottare eller hela
forbund (Fyrberg & S6derman, 2009). Denna sponsring har aven blivit en viktig inkomstkalla

for idrottens aktorer, men att vélja sponsor &r inte alltid latt, speciellt inte eftersom idrotten
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har sina normer och varderingar, som kan skilja sig fran sponsorernas d&ndamal (Fyrberg
Yngfalk, 2014).

Enligt Fyrberg Yngfalk (2014) finns det olika anledningar till att fotboll blivit en kommersiell
succé, en av anledningarna ar det hoga underhallningsvardet, nagot som tilltalar sponsorer.
Vidare menar Fyrberg Yngfalk (2014) dock att en annan anledning ocksa paverkat denna
succé, namligen att fotbollen har anpassat sin etik for att minska avstandet mellan sig sjalv
och sina sponsorer. Nagot som betyder att sponsringen behdver modifieras till de
kommersiella kraven, och det &r inte ovanligt att féreningar tenderar att negligera sina
vérderingar. Som exempel hade fotbollsféreningen AIK éltillverkaren Abro som
huvudsponsor fran ar 1994 till 2017 (Dagens industri, 2017) samtidigt som det i
Riksidrottsforbundets policies star att det inte bor forekomma sponsring av alkoholdrycker
inom idrottsrorelsen (Riksidrottsforbundet, 2014), man gick runt den policyn genom att
marknadsfora alkoholfria produkter. Idrotten nonchalerade darmed sina varderingar for att fa
in sponsorintakter, ett agerande som antyder pa att sponsorintakterna véager tyngre an idrottens
gemensamma varderingar gentemot alkohol. Vad géller betting och idrott menar Centrum for
psykiatriforskning (2017) att betting inte ses som ett problem utan som en del utav vardagen
inom elitidrotten. Vidare menar forfattarna (Centrum for psykiatriforskning, 2017) att prat om
spel har normaliserats i foreningar och att om betting ses som en del av vardagen skulle man
kunna definiera den normaliserade instéllningen till spel som en del av manga foreningars
kultur (Centrum for psykiatriforskning, 2017). Ar 2018 férnyades ett méngarigt samarbete dar
Svenskaspel &r huvudsponsor for svenska fotbollsforbundet (Svenskaspel.se, u.a.a), ett
forbund med 6ver 1 miljon aktiva medlemmar (Riksidrottsforbundet, 2019b), varav
majoriteten ar unga (ldrottsstatistik.se). Férutom det svenska fotbollsférbundet &r Svenskaspel
aven huvudsponsor at ishockey, handboll, innebandy, bandy och e-sport pa forbundsniva,
samt for den svenska olympiska rorelsen (Svenskaspel.se, u.a.b), med andra ord ett valdigt
omfattande sponsorskap inom den svenska idrottsrérelsen. Daremot genom sitt sponsorskap
visar dem pa ett starkt samhallsengagemang genom sina insatser som bidrar till att utveckla

den svenska idrotten, bade for unga som for elitidrottare (Svenskaspel.se, u.a.b).

| idéprogrammet Idrotten vill, som godkéndes av medlemmarna pa Riksidrottsférbundets

stamma ar 2019, kan man lasa att idrotten i Sverige ska fungera som en samhallskraft som
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bidrar till ett mer hallbart samhalle genom att bland annat framja folkhélsan
(Riksidrottsforbundet, 2019a). Via idrotten kan foretag 6ka sin forséljning, na ut till nya
malgrupper eller forbattra sitt rykte. Idrotten erbjuder konsumenterna en spanning och
osakerhet om vad som kommer harnast, men dven en flykt fran vardagen samt en gemenskap
och tillhdrighet (Fyrberg Yngfalk, 2014). Utover det har idrotten lyckats skapa ké&ndisar och
forebilder, nagot som lockar till sig konsumenter (Fyrberg Yngfalk, 2014). Dessa faktorer
innebdr att idrotten blir en attraktiv marknadsféringsprodukt, samtidigt som det gynnar
idrottens mojlighet till en viktig inkomstkalla och mdjlighet att marknadsfora sig sjalv till
sponsorernas konsumentbas (Fyrberg Yngfalk, 2014). Dock stannar det inte vid att idrotten
enbart behdver forhalla sig till sportsliga och ekonomiska mal, utan dven sina egna etiska mal
som idrotten i Sverige lever efter och forvantas uppnas. | dokument som tagits fram av
Riksidrottsforbundet, med idrottsrorelsens strategiska planer for arbetet kring folkhalsan,
redogors for hur man bland annat vill paverka attityder och vanor mot anvandandet av tobak,
alkohol, droger samt spelmissbruk (Riksidrottsférbundet, 2008). Vidare skriver man att
”[b]ruket av beroendeframkallande medel ér en viktig bestimningsfaktor for hélsan. Atgérder
mot skador pa grund av tobak, alkohol och spel samt for ett samhalle fritt fran narkotika och
dopning ar nodvéndigt for att nd det overgripande folkhélsomalet” (Riksidrottsforbundet,
2008, s. 17). Ekholm (2018) menar att idrott, som medel for att hantera samhallsproblem, bor
ses som ett verktyg for valfardsforsorjning samt socialt arbete. Offentliga och styrande
myndigheter, bade pa nationell och lokal niva, ser idag idrott som ett medel for att initiera
program som hjalpmedel for valfardsmal (Ekholm, 2018). Ekholm (2018) menar &ven att
idrottsforeningar i Sverige de senaste decennierna allt mer anvands som ett instrument inom
socialpolitiken. Det ar den roll RFs idéprogram Idrotten Vill (Riksidrottsférbundet, 2019a),
dar man bland annat vill framja folkhélsan, far antas ha. Dessa ar del av de mal idrottsrorelsen
har for att bidra till minskandet av psykisk ohélsa och 6kad livskvalitet (Riksidrottsforbundet,
2008). | dagslaget rader det ett totalforbud kring marknadsféring av tobak samt att
marknadsforing av alkohol &r reglerad (Lag om tobak och liknande produkter, SFS
2018:2088, kap 4, 1 §; Alkohollag, SFS 2010:1622, kap 7, 1 8), endast mattfullhet
uppmarksammas for marknadsféring av spel (Spellag, SFS 2018:1138, kap 15, 1 8).

Eftersom sponsorsamarbeten innebar att en association mellan sponsorn och

idrottsorganisationen skapas, ar det nddvandigt for beslutsfattande ledare inom
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idrottsorganisationerna att vara medvetna om vilka kénslor och attityder deras supportrar
(konsumenter) har gentemot samarbetet (Christensen, 2006). Supportrarna ar vanligtvis mer
medvetna och intresserade av idrottsaktoren som blir sponsrad, &n de &r av den faktiska
sponsorn. For att ett sponsorsamarbete ska bli framgangsrikt kravs det att alla tre parter,
sponsor, idrottsaktdren och supportrarna (malgruppen) ser pa samarbetet pa ett positivt satt
(Christensen, 2006). Vidare menar Christensen (2006) att ett samarbete som inte uppskattas
av nagon av dessa tre parter kan leda till negativa konsekvenser for nagon av dem. Ett
exempel pa supportrarnas betydelse, nar det kommer till sponsorsamarbeten, ar den protest
som Manchester Uniteds supportrar inlett gentemot klubbens &gare, ndr man startade trenden
#notapennymore, genom att bojkotta klubbens sponsorer (Sky Sports, 2021). Supportrarnas
aktion gentemot klubbens sponsorer har resulterat i att framtida sponsorer borjat tveka och
spekulationer kring att foretaget The Hut Group (THG) ska vilja dra sig ur sitt kommande
tioariga samarbete med Manchester United, ett samarbete som planerades att borja i juli 2021
(Wilson, 2021). THG forklaras vara oroliga 6ver protestens paverkan, da foretaget har kontor
i Manchester (Wilson, 2021). Skulle THG vdlja att dra sig ur samarbetet skulle Manchester
United ga miste om ett avtal vart 200 miljoner pund éver 10 ar (Wilson, 2021). Genom att
maéta dessa ké&nslor och attityder ges en indikation till hur marknadsféringsansvariga inom
idrotten kan se hur samarbetet paverkar supportrarnas installning till det, och sedermera hur
det paverkar anseendet av organisationen (Christensen, 2006). Eftersom supportrarna har
upptéackt en ny mojlighet att paverka hur idrottsrorelsen ska besluta vilka de véljer att
samarbeta med ar supportrarnas asikter viktigare an nagonsin for de beslutsfattande ledarna

inom idrott for hur man ska se pa dessa samarbeten i framtiden.

1.2 Problemdiskussion

Sponsring kan ses som en relation mellan féretaget som sponsrar och idrottsaktéren (Biscalia,
Rosado, Ross & Maroco, 2013). Nar foretag valjer att sponsra idrotten, ar det med
forhoppningen av att den positiva kanslan supportrarna har gentemot idrottsaktdren ska spilla
over pa sponsorn, och supportrarna ses foljaktligen som potentiella, nuvarande eller fore detta
konsumenter for sponsorn (Peluso, Rizzo & Pino, 2019). Likval kan féretag med en
kontroversiell produkt eller tjanst engagera sig i samhéllet, i ett forsok att forbéattra sitt rykte
(Lee, Lee & Cho 2018). Det blir ett satt for foretag att rikta fokus fran den delen av
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verksamheten som anses vara kontroversiell, till den delen av verksamheten som gor nagot
bra for samhallet (Lee, Lee & Cho, 2018). Tidigare forskning (Leckie, Mcdonald & Rayne,
2020) kring foretags samhallsengagemang har kommit fram till att féretag engagerar sig i
samhallet i hopp om att generera valvilja i form av positiv kommunikation sinsemellan
supportrar. Dédrmed kan det bli mer attraktivt for ett foretag, som ar involverade i branscher
med kontroversiella produkter, som exempelvis snabbmat, alkohol eller betting att
sammankopplas med en idrottsaktor, vars paverkan pa samhallet upplevs skilja sig fran dessa
foretags (Peluso, Rizzo & Pino, 2019). En kontroversiell produkt definieras av Lee, Lee och
Cho (2018) som en produkt eller vara som framkallar reaktioner av avsmak, avsky,
forolampning eller upprérdhet pa grund av moraliska-, anstandighets- eller delikatess-skal.
Problematiken som kan uppsta for idrottsaktorerna blir om bilden av varumérket 6verfors at
motsatt hall, det vill siga om sponsorer vars samhéllspaverkan ifragasatts forknippas med
idrottsaktoren, kan idrottsaktoren ocksa forknippas med den ifragasatta samhallspaverkan
(Peluso, Rizzo & Pino, 2019).

Den tidigare forskning som gjorts kring huruvida etiskt tvivelaktiga sponsorer paverkar
samhaéllet negativ har visat initiala bevis pa att sadan marknadsforing kan medféra allvarliga
psykologiska effekter (Peluso, Rizzo & Pino, 2019). Peluso, Rizzo och Pino (2019) fortséatter
med att beskriva hur exponering av idrottsevenemang med sponsorer ur alkoholbranschen har
medfort en 6kad alkoholkonsumtion hos individer i olika aldrar, fran skolbarn och studenter
men &ven hos vuxna. Vidare menar forfattarna (Peluso, Rizzo & Pino, 2019) att sponsring
fran tobaksbranschen hade en sa pass negativ paverkan pa folkhalsan att flera lander valde att
reglera eller forbjuda marknadsforingen av tobaksprodukter helt och hallet. Bettingbranschen
har pa senare ar vuxit sig storre, nagot som skapat oron for normaliserandet av betting,
minderarigas exponering av betting samt okat spelmissbruk (Hing, Lamont, Vitartas & Fink,
2015). Anledningen till denna oro, menar Hing et al. (2015), &r att marknadsforingen av
betting syns pa de flesta tv-sanda idrottsevenemang. Da idrottsevenemang ar ett populart
tidsfordriv i dagens samhélle blir det n&stintill omojligt for spelmissbrukare att undvika
exponering av bettingbranscher (Hing, et al. 2015). Gonzalez (et al. 2020) menar att
idrottsforeningar som bedriver en ungdomsverksamhet har ytterligare en aspekt att ta hansyn
till nér de valjer sina sponsorer. En férening som har en kontroversiell sponsor spelar oftast

med likadana trojor oavsett alder eller niva, ndgot som renderar i att ungdomsverksamheten
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anvander sig utav samma tréjor som elitverksamheten, vilket skulle kunna innebéra att
minderariga utovar idrott med tréjor med en direkt koppling till alkohol-, snabbmat- eller
bettingbranscher (Gonzalez et al. 2020).

Tidigare forskning inom &mnet har sett en korrelation mellan supportrars emotionella
koppling till idrottsaktorer och uppfattningen av sponsorer (Biscaia, Rosado, Ross & Maroco,
2013; Cho, Lee, Lee, 2018). En korrelation mellan sponsorer med kontroversiella produkter,
dess samhallspaverkan och 6kning av negativa trender eller missbruksproblem (Peluso, Rizzo
& Pino, 2019; Hing, et al., 2015) men &ven sponsorskapets paverkan pa féreningarnas
juniorverksamheter (Gonzalez, et al. 2020). Det har dven noterats att sponsorer, vars
produkter skulle kunna anses vara kontroversiella, uppfattas mer positivt av supportrar med
en emotionell koppling till den sponsrade idrottsaktdren (Hing, et al., 2015; Leckie, Mcdonald
& Rayne, 2019). Om ett missndje vaxer hos en utesluten grupp kan de komma att férsoka till
sig en forandring genom en social rorelse (Kolers, 2016). En social rorelse definieras av
Kolers (2016, s. 580) “som rationella forsok av uteslutna grupper att mobilisera tillracklig
politisk hiivstdng for att frimja kollektiva intressen..”. Kolers (2016) definition gar i linje
med den maktdemonstration av missndjda supportrar som ndmndes i problembakgrunden.
Séledes har denna studie valt att undersoka huruvida det finns en skillnad pa hur svenska
idrottskonsumenters sponsoruppfattning mellan supportrar med en emotionell koppling till ett

idrottslag eller idrottsutévare och de supportrarna utan emotionell koppling.

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att 6ka forstaelsen for konsumenters installning till sponsorsamarbeten
som gar emot idrottens uttalade varderingar. Genom att undersoka eventuella skillnader
mellan supportrar med emotionell koppling till ett idrottslag eller en idrottsutévare, och de
supportrarna utan emotionell koppling, &mnar studien tillféra mer kunskap till

marknadsforingsansvariga inom idrotten.
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1.4 Problemformulering
Paverkar den emotionella kopplingen till ett lag eller en utdvare de svenska

idrottskonsumenternas uppfattning av marknadsforing som gar emot idrottens vérderingar?

2. Teoretisk referensram

2.1 Word of Mouth

Word of mouth (WOM) definieras som den ickekommersiella aktérens kommunikation kring
en produkt, tjanst eller varumarke (Asada & Jae Ko, 2016). Vidare forklarar Asada & Jae Ko
(2016) att en konsument, som fatt en produkt, tjanst eller ett varumarke rekommenderat till
sig, har en storre sannolikhet att bli en dterkommande konsument. Det racker dock inte enbart
att konsumenten fatt ta del av positiv WOM utan konsumenten maste aven uppfatta denna
WOM som nagot positivt (Asada & Jae Ko, 2016). Vidare menar forfattarna (Asada & Jae
Ko, 2016) att idrottsorganisationer anvénder sig utav WOM genom att dela med sig av
videoklipp och bilder pa sociala medier for att supportrarna ska kunna skapa WOM kring
idrottsorganisationen och pa sa satt skapa ett intresse kring deras event. Inom
idrottssammanhang anvands WOM av konsumenter for att kunna fa en uppfattning om ett
event som man tidigare inte varit pa, men ar intresserad av att besoka, WOM blir darfor en
viktig faktor for konsumenterna och i férlangningen blir det viktigt for idrottsorganisationerna
att WOM kring deras event ar positiv (Asada & Jae Ko, 2016).

Sato, Jae Ko och Kellison (2018) tar upp word of mouth i samband med idrottares skandaler,
det vill saga den effekt en skandal har haft pa uppfattningen av en idrottare. De menar pa att
skandaler inte bara har en skadlig effekt pa atleterna sjdlva utan att det aven bidrar till
negativitet for de som associeras med atleten, som exempelvis sponsorer (Sato, Jae Ko &
Kellison, 2018). Det blir darfor viktigt for marknadsforare att undvika situationer som kan
leda till negativ word of mouth, men dven att hantera dessa situationer nar de val uppstar
(Sato, Jae Ko & Kellison, 2018).
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Asada & Jae Ko (2016) presenterar en studie dar individer fick uppleva samma meddelande
fran tva olika kallor (en med lag trovardighet och en med hdg trovardighet), resultatet visade
att individer var bendgna att forandra sin installning till &mnet om det meddelas av en
trovardig kélla (Asada & Jae Ko, 2016). En trovardig kélla identifierades till att vara den mest
sakkunniga och palitliga kallan (Asada & Jae Ko, 2016; Sato, Jae Ko & Kellison, 2018). Med
detta menar forskarna (Asada & Jae Ko, 2016) att en kallas expertis bidrar till att 6vertyga en
individs 6vertygelse i fragor som ar komplexa och motstridiga. Expertis grundar sig i kunskap
baseras palitlighet pa personliga drag (Asada & Jae Ko, 2016; Sato, Jae Ko & Kellison,
2018). Om en individ anser att kéllan gar att lita pa, genom att den formedlar sanningsenlig
information, tar individen héansyn till vad den férmedlar for information (Asada & Jae Ko,
2016).

2.2 Balansteori

Hammerl, Dorner, Foscht och Brandsétter (2016) har anvant sig av Heiders balansteori, som
visar hur en person eller grupp har effekt pa en annans attityder for ett objekt. Teorin
forutsatter att individer forandrar sina attityder mot ett objekt for att uppna ett balanserat

tillstand till vad andra anser om objektet (Hammerl et al., 2016).

Det balansteorin ser pa ar relationen en individ eller grupp har till ett visst &mne och hur en
annan individ eller grupp stéller sig till samma d&mne. Tanken &r att den ska fungera som en
triad bestaendes av tre olika miljoer och relationerna dem emellan. Dessa relationer kan vara
endera positiv eller negativ, huvudsaken &r att det uppstar balans mellan dem. Skulle triaden
inte uppna balans bildas en motstridighet som skapar en oro mellan individerna, vilket tvingar
ena parten att forandra sin asikt om amnet eller den andra individen for att reparera balansen
(Hammerl et al., 2016).

Enligt Heiders (1983) modell kréavs det tre positiva relationer, alternativt en positiv och tva
negativa relationer mellan de olika miljéerna i triaden for att ett kunna uppna den positiva
balans som man stravar efter. En motstridighet i relationerna uppstar om grupp P och grupp O
har olika attityd mot &mne X, men grupp Ps relation till grupp O é&r positiv. Detta tvingar da

grupp P att &ndra sin attityd mot antingen &mne X eller grupp O. Alternativt att grupp P
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forsoker forandra grupp Os attityd till &mnet X, ett sadant scenario aterstaller balansen i
triaden (Hammerl et al., 2016).
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Modell 1 visar “balanced and imbalanced triadic configurations” frdn Hummon och Doreian (2003, s. 19).
Modellen redogér balansteorins funktion. Den 6vre raden av triader visar ett balanserat tillstand mellan de
olika grupperna, medans den undre raden visar hur motstridigheter mellan grupperna inte uppfyller en balans
mellan relationerna.

Modell 1 illustrerar hur balansteorin fungerar. Den innefattar atta triader som visar olika
forhallanden mellan grupp P, grupp O och d&mne X. De forsta fyra visar ett balanserat
tillstand, da de antingen &r tre positiva attityder eller en positiv och tva negativa attityder dem
emellan. De fyra undre visar pa motstridigheter i balansen, antingen genom tva negativa och
en positiv, eller samtliga negativa relationer. | de fyra undre illustrationerna maste en av
miljoerna forandra sin installning till nagon av miljéerna for att fa tillbaka balansen i triaden
(Hummon & Doreian, 2003).

Nar det galler idrott och sponsring ar dessa konsekvenser for balansteorin okomplicerade
havdar Dalakas och Levin (2005). Supportrar som har en stark anknytning till ett specifikt lag,
idrottare eller idrott kommer dela samma attityder till sponsorn som deras favoriter har
(Dalakas & Levin, 2005). Desto starkare band supportern har till idrottsorganisationen, desto

storre &r sannolikheten att installningen mot sponsorn blir densamma som
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idrottsorganisationen férknippad till den har (Dalakas & Levin, 2005). Samma forfattare
(Dalakas & Levin, 2005) menar att supportrar som har en stark anknytning till en viss
organisation utvecklar negativa attityder till sina favoriters rivaler, det vill sdga organisationer

de saknar stark anknytning till.

2.3 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsobility, forkortas CSR, kan definieras som ett foretags engagemang
att forbattra samhallets vélbefinnande genom affarsmetoder och bidrag fran foretagets
resurser (Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Vidare menar forfattarna att detta inte enbart gors
for att foretaget besitter ett ideologiskt tdnkande utan &ven for att locka till sig nya
konsumenter. CSR kan darfor ses som ett sétt for foretag att ge tillbaka till samhallet
samtidigt som man rar om sitt etiska och moraliska ansvar gentemot konsumenterna (Batty,
Cuskelly & Toohey, 2016). Det ar vanligt att foretag som anvander sig av CSR gor det tack
vare sin medverkan i specifika eller generella samhalls- och sociala fragor (Du, Bhattacharya
& Sen, 2010). Levermore (2010) beskriver idrotten som ett genuint, opolitiskt medel foér
foretag att bidra till utveckling av samhallet. Ett foretag kan med andra ord antingen anvanda
sig av CSR genom att stotta en specifik organisation i form av ekonomiska medel, exempelvis
en idrottsorganisation, eller sa kan de stétta via handling, exempelvis genom att bidra till
grasrotsrorelser vid varje sald tjanst eller vara (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Levermore,
2010). Du, Bhattacharya och Sen (2010) fortsatter med att bendmna fyra faktorer ett foretag
kan betona i sin CSR-kommunikation; sitt engagemang till en sakfraga, den inverkan
foretaget har pa sakfragan, motivet till att foretaget tar initiativet, samt Gverrensstammelsen

mellan foretaget och sakfragan.

Engagemang

Det finns flera sétt for ett foretag att engagera sig i en sakfraga eller samhéllsproblem. Man
kan antingen donera medel, tillhandahalla foretagsresurser, volontéararbete eller forsknings-
och utvecklingskapacitet dedikerat till sakfragan. Det finns aven olika aspekter av
engagemang. Mangden engagemang, langden i engagemanget samt hur konsekvent man
engagerar sig ar de tre aspekterna foretag kan anvanda sig av. Foretag kan antingen fokusera

pa en eller flera aspekter for att engagera sig i sakfragan. Exempelvis sa kan foretag engagera
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sig i alla aspekter genom att aktivt donera till en aktivistorganisation, ha gjort det under flera

ars tid samt lata en andel av forsaljningen ga till sakfragan (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).

Inverkan

Istallet for att fokusera pa storleken pa sitt engagemang till en sakfraga sa kan foretag istéllet
vélja att fokusera pa produkten av dess CSR. Med andra ord den samhalleliga paverkan eller
kommande paverkan riktat till den malgrupp sakfragan géller. Ett exempel pa detta &r
Pampers lansering av det sociala initiativet 1 Pack = 1 Vaccin, nagot de gjorde tillsammans
med Unicef. Initiativet var att Pampers, for varje sald produkt, donerade en dos
stelkrampsvaccin till blivande mammor i utvecklingslander. Denna strategi ar effektiv da man
betonar den sociala effekten av sitt CSR samtidigt som kommunikationen inte upplevs som

skrytande, nagot som kan forstora synen pa ett foretags CSR (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).

Motiv

Motivet till varfor man anvénder sig utav CSR-kommunikation &r valdigt viktig. Foretag som
enbart anvander CSR for att 6ka sina intdkter kommer inte upplevas som lika trovardigt som
ett foretag som ar 6ppen med sina motiv. Konsumenter uppfattar CSR som bast nar foretag &r
oppna med att det kommer gynnas av initiativet, samtidigt som samhallet ocksa gynnas av det
(Du, Bhattacharya & Sen, 2010).

Overrensstammelse

Den sista faktorn Du, Bhattacharya och Sen (2010) ndmner &r kongruensen mellan foretagets
verksamhet och sakfragan eller samhallsproblemet. Overensstimmelse syftar till att foretagets
CSR har ett logiskt samband med foretagets verksamhet. Exempelvis kan ett foretag som
producerar vaxtbaserade produkter skydda regnskogar, da det ligger nara deras verksamhet.
Overrensstimmelse som faktor &r viktig for foretagen dé konsumenterna forst kommer att
gobra en bedoémning av foretagets CSR-kommunikation for att sedan korrigera den om det
skulle behdvas, beroende pa om foretagets CSR-kommunikation stammer 6verens med
foretagets verksamhet (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).

Batty, Cuskelly och Toohey (2016) skriver i sin studie om CSR-marknadsféring inom

Samhallets idrottsevenemang, om att sponsringen av diverse idrottsevenemang i samhallet
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alltmer anvénds som ett CSR initiativ och att den 6kade kritiken kring CSR-marknadsféring
inom idrotten kan komma att paverka idrottens ekonomiska lénsamhet i langden. Det handlar
alltsa om en balansgang for de verkstallande ledarna som kan komma att behdva vélja mellan

ekonomisk I6nsamhet eller idrottens varderingar.

2.4 Operationalisering
Teorierna i studien har anvants for att identifiera sju pastaenden som sedan utformats till egna
pastaenden som forfattarna undersoker i enkaten. Hypoteser anvands traditionellt for att
undersoka statistiska antaganden (kélla 1), den hér studien kommer dock att anvanda sig utav
begreppet hypotes, for att skilja de pastaenden som anvants i operationaliseringen med de
pastaenden som forfattarna utformade till enkaten. Beslutet togs med syftet att underlatta
lasandet av empiri- samt analysavsnittet. Balansteorin (Hammerl et al. 2016) &r en teori som
forklarar hur bilden av ett varumarke kan paverkas av forhallandet mellan tre parter, i denna
studie ar dessa tre parter, sponsorn, den sponsrade aktdren och malgruppen. Relationen
mellan den sponsrade aktéren och malgruppen, som i denna studie blir idrottskonsumenterna,
ar avgorande for uppfattningen av sponsorn. Ett starkt band mellan idrottskonsumenter och
den sponsrade aktdren dkar sannolikheten for en positiv uppfattning av sponsorn samtidigt
som ett svagt band Okar sannolikheten for en negativ uppfattning av sponsorn (Dalakas &
Levin 2005). Med Balansteorin som grund tog tva hypoteser fram

e H1: Supportrar visar positiva attityder gentemot sponsorer om de sponsrar deras

favoritférening.
e H2: Supportrar visar negativa attityder till sponsorer som i sponsrar konkurrenter till

deras favoritforening.

Den ickekomersiella aktérens kommunikation kring en produkt, tjanst eller varumarke kallas
for Word of Mouth (Asada & Jae Ko, 2016). | denna undersékning anvands Word of Mouth
for att se huruvida idrottskonsumenternas omgivning paverkar deras syn pa sponsorer. Den
grad av omgivningspaverkan som idrottskonsumenter upplever baseras pa
informationskallans expertis samt informationskéllans trovérdighet (Asada & Jae Ko, 2016;
Sato, Jae Ko & Kellison, 2018). Hypotes tre samt fyra (H3 & H4) togs fram med WOM som
grund.
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e H3: Informationskallans expertis &r positivt for uppfattningen av WOM.

e H4: Informationskallans trovardighet &r positivt for WOM.

Corporate Social Responsibility ar en teori som behandlar foretags samhéllsengagemang och

ses som ett satt for foretag att ge tillbaka till samhéllet samtidigt som man tar sitt moraliska

och etiska ansvar gentemot konsumenterna (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Batty, Cuskelly

& Toohey, 2016). Levermore (2010) menar att ett foretags CSR initiativ kan vara att engagera

sig i en idrottsaktor. Du, Bhattacharya och Sen (2010) forklarar att det finns fyra faktorer som

paverkar uppfattningen av ett foretags CSR. De fyra faktorerna ar engagemang, invernkan,

motivet och dverensstammelsen. Hypoteserna fem till sju (H5-H7) tog fram med CSR som

grund.

o H5: Tilltron for foretags CSR initiativ forstarks om deras produkter ger tillbaka till

samhallet.

« H6: Ett mer ansenligt CSR engagemang i sakfraga okar tilltron till foretag

e H7: Sponsorer vars produkt stammer vél 6verens med CSR initiativet ar mer

accepterat av konsumenter.

2.4.1 Tabell 1

Teori

Hypotes

Pastaenden

Balansteorin
Hammerl, Dorner,
Foscht & Brandsitter,
2016; Dalakas &
Levin, 2005.

H1: Supportrar visar positiva
attityder gentemot sponsorer om
de sponsrar deras
favoritlag/idrottare.

Min uppfattning av ett foretag paverkas positivt
om det sponsrar mitt favoritlag/idrottare.

Balansteorin
Hammerl, Dorner,
Foscht & Brandsétter,
2016; Dalakas &
Levin, 2005.

H2: Supportrar visar negativa
attityder till sponsorer som i
sponsrar konkurrenter till deras
favoritlag/idrottare.

Min uppfattning av ett foretag paverkas negativt
om det sponsrar ett lag/utbvare jag inte tycker
om.

Word of Mouth

Sato, Jae Ko &
Kellison, 2018

Asada & Jae Ko, 2016;

H3: Informationskéllans
expertis ar positivt for
uppfattningen av WOM.

Jag &r flexibel i min instéllning gentemot
sponsorer.
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Word of Mouth
Asada & Jae Ko, 2016;
Sato, Jae Ko &
Kellison, 2018

H4: Informationskallans
trovérdighet ar positivt for
WOM.

Jag anser att jag paverkas av asikterna personer i

min narhet har.

Corporate Social
Responsobility

Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Batty,
Cuskelly & Toohey,
2016; Levermore 2010

H5: Tilltron for féretags CSR
initiativ férstarks om deras
produkter ger tillbaka till
samhallet.

Jag anser att det &r skillnad om en sponsor, vars
produkt kan ha negativ paverkan pa samhallet,
samtidigt bidrar med samhallsnytta jamfort med

en sponsor som inte gor det.

Corporate Social
Responsobility

Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Batty,
Cuskelly & Toohey,
2016; Levermore 2010

H6: Ett mer ansenligt CSR
engagemang i sakfraga dkar
tilltron till foretag.

Jag anser mig ha storre tilltro till langsiktiga
sponsorer, jamfort med kortsiktiga sponsorer.

Corporate Social

H7: Sponsorer vars produkt

Jag anser att idrott hor ihop med. ..

Responsobility stdmmer val 6verens med CSR | - snabbmatsbranschen
Du, Bhattacharya & initiativet &r mer accepteratav | - bettingbranschen
Sen, 2010; Batty, konsumenter. - snabbmatsbranschen

Cuskelly & Toohey,
2016; Levermore 2010

Jag ar positiv till att foretag inom
idrott.

e snabbmatsbranschen
e alkoholbranschen
e  bettingbranschen

.... sponsrar

3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Det som framst skiljer en kvalitativ studie fran en kvantitativ studie ar att den senare har ett
storre fokus pa kvantifiering, medans en kvalitativ studie har ett fokus pa detaljerade och
utférliga svar (Donmoyer, 2008). | denna studie har forfattarna valt att anvénda sig av en
kvantitativ metod. Burrell och Gross (2017) tar upp att kvantitativa studier anvands for att
generera kunskap och forstaelse om den sociala varlden, darfor passar den valda metoden val
for denna studie som amnar att fa en forstaelse for idrottskonsumenternas instéllningar till

sponsorsamarbeten som gar emot idrottens varderingar. Genom vetenskaplig undersokning
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forlitar sig kvantitativa studier pa matbar data till att besvara fragor om en viss population
som problemet beror (Burrell & Gross, 2017). Resultatet sadana undersokningar tar fram
specificerar en forklaring till vad som paverkar en viss population (Burrell & Gross, 2017).
En kvantitativ forskningsmetod genererar fler unika svar an en kvalitativ undersékningsmetod
(Burrell & Gross, 2017), nagot som ger denna studie ett bredare perspektiv pa omradet om
idrottskonsumenter.

Som datainsamlingsmetod anvander studien sig av en enkatundersokning for att se huruvida
idrottskonsumenterna paverkas av sponsorsamarbeten som gar emot idrottens uttalade
varderingar. Enkéten undersoker supportrars attityder mot kontroversiell sponsring inom
idrott. Vid ett utformande av enkét ska amnet integreras fullt ut med fragor i en tydlig struktur
(Julien, 2008). Att anvénda sig av enkater som datainsamlingsmetod ar vanligt for forskare
som vill besvara pastaenden och hypoteser (Burrell & Nicolini, 2017), en metod som
forfattarna till denna studie anvéander sig av. Eftersom enkétfragor ar svara att komplettera i
efterhand ar det mycket viktigt att noga forbereda enkaten (Julien, 2008). For att veta att alla
delar integrerats i undersokningen har forfattarna kopplat fragorna i enkaten till teorierna fran

referensramen via en operationalisering, vilken presenterats tidigare i avsnitt 2.5.

3.1.1 Forskningsdesign
Forskningsdesignen for studiens &r utformad som en enkét baserad pa teorierna fran den

teoretiska referensramen och ar avsedd att besvara forskningsfragan fran avsnitt 1.3.
Donmoyer (2008) beskriver hur enkater kan na ut till en stérre mangd respondenter pa kortare
tid. Detta ser forfattarna till denna studie som en fordel for att fa ett bredare perspektiv pa
idrottskonsumenternas instéllningar gentemot problemet. En annan fordel med
enkatundersokning &r att den kan delas ut under flera tillfallen, vilket ocksa kan oka
svarsfrekvensen (Hesse, 2017).

Enkaten delades via sociala medier, mer specifikt via plattformen Facebook. Genom denna
strategi ges respondenterna majlighet att svara pa undersokningen nar de sjalva tycker sig ha
tid till att besvara fragorna, vilket ocksa ar en av fordelarna med anvandandet av en
enkatundersokning (Hesse, 2017).

Vid undersokningar riktade mot en viss malgrupp &r det lampligt att na dem pa en plats dar de
ar samlade (Garner, 2017). Pa grund av radande pandemi dér idrottsevenemang inte tillater

publik att delta fysiskt pa arenorna upplevde forfattarna till denna studie att sociala medier var
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det lampligaste forumet. Dels for att forfattarnas kontaktnat pa dessa plattformar bestar av en
stor del idrottskonsumenter, men dven mojligheten att dela enkéaten i grupper innehallandes
den avsedda malgruppen gor sociala medier till ett bra alternativ under radande

omstandigheter.

Innan enk&tundersdkningen publicerades for respondenterna genomfordes en pilotstudie.
Genom att gora en pilotstudie testas enkaten for att se om den innehaller eventuella brister
och/eller om nagonting glomts bort i framtagandet av den (Kim, 2017). Till denna studie
bidrog pilotstudien finna svarigheter att forsta likertsskalan for vissa fragor samt att en fraga
var svartolkad. Forfattarna korrigerade detta genom att fortydliga en kortare férklaring om hur
vardena pa likertsskalan analyseras. Fragan som upplevdes svartolkad valde forfattarna att
exkludera fran enkaten, detta da det ansags att 6vriga fragor var tillrackliga for att ge svar pa

de pastaenden studien &mnade undersoka.

Enkater bor utformas pa ett sa kort och tydligt vis som mojligt med syfte att minska bortfallet
(Garner, 2017), nagot denna studie tagit hansyn till. Forfattarna har prioriterat att ha lampliga
fragor kopplade till den teoretiska referensramen, for att pa sa vis kunna dra korrekta
slutsatser kopplade till forskningsfragan.

For att kunna 6ka svarsmangden till digitala enkater kan paminnelser skickas ut till
respondenterna (Garner, 2017). Detta gjorde forfattarna via att aterigen dela enkéaten pa
sociala medier med en uppmuntran till dem som inte redan svarat att gora det.

Att ge instruktioner i borjan av enkéten och dess avsnitt hjélper till att géra respondenterna
inforstadda i syftet med undersokningen, samt hur informationen som samlats in kommer att
anvandas (Burrell & Nicolini, 2017). Ytterligare instruktioner som hur lang tid det tar att
svara pa enkaten och respondentens roll vid svarandet ar faktorer som bidrar till att gora
enké&ten mer effektiv (Burrell & Nicolini, 2017).

3.1.2 Likertskala
For studien mats den insamlade datan utifran likertskalan. Denna strategi anvands for att ge

respondenterna flera olika svarsalternativ, och &r en metod som fungerar bra ihop med
kvantitativa undersokningar (Gracyalny, 2017). Likertskalan bidrar med att ge trovérdiga och

matbara resultat till idrottskonsumenternas attityder mot sponsorsamarbeten. Gracyalny
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(2017) tar upp hur man kan anvanda sig av flera olika skalsteg vid anvandandet av likertskala.
Till denna studie har forfattarna valt att anvanda sig av fem skalsteg, detta da det ger
respondenterna ett flertal svarsalternativ men &anda inte sa pass manga att det forvirrar dem.
For denna enkéat mater ett 1agt tal pa skalan en lag igenkéanning och ett hogt tal mater en hog
igenkanning. Med denna metod kan forfattarna till studien enkelt koda av fragorna som bidrar
till att respondenternas installning till sponsorsamarbetet blir matbart i siffror. | och med en
ojamn sifferskala ges respondenten maéjlighet att vara neutral i fragan, vilket ar ett medvetet
val fran forfattarnas sida for att inte tvinga respondenten till att ta en stallning. Att inkludera
ett neutralt svarsalternativ bidrar till att fa en 6versikt om respondenternas sanna attityd

gentemot dmnet menar Gracyalny (2017).

3.2 Urval och population

Studiens population omfattar alla idrottskonsumenter i Sverige, nagot som ar svart att avgora i
exakt antal hur manga personer som ingar. Urvalet bestar av de individer som har tillgang till
den sociala medieplattformen Facebook, pa vilken enkaten delades, antingen som
gruppmedlemmar i de grupper dar enkaten gjordes tillganglig, eller genom att respondenterna
ingick i forfattarnas vanskapsbaser. Studien anvénde sig av ett bekvamlighetsurval, vilket
betyder att respondenternas valdes utifran vilka som fanns nara till hands. Denna strategi gor
att enkéaten snabbt och enkelt kunde na ut till respondenterna, nagot forfattarna sag som
fordelaktigt i och med de rddande omstandigheter i samhallet pa grund av Covid-19
pandemin. Eftersom enké&ten delades online, samt med hansyn till anonymitetsprincipen
kunde det inte kontrolleras exakt vem som besvarat den. For att forsékra sig om att
respondenterna tillhdrde populationen studien ar avsedd att undersoka lades fragor om
huruvida respondenten ar konsument av idrott eller ej till. De respondenter som ej uppfyllde
populationskravet redovisas darfor inte i denna studie. Avgransningfragan formulerades som
Har du kollat pa en idrottssandning det senaste aret?, dar svarsalternativen for dem som
sedan ingar i studien 16d: Ja, varije vecka, Ja, varje manad samt Ja, det har hant. Ytterligare
tva svarsalternativ fanns att tillga, namligen Nej och Vet inte, svaranden till dessa tva
alternativ inkluderades inte vidare i studien. Eftersom forfattarna till studien paverkade vilka
grupper och sociala medier som enkaten delades pa klassas urvalet som ett icke-

sannolikhetsurval.
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3.3 Validitet och reliabilitet

Begreppsvaliditet i forskningsstudier &r ett sétt att se huruvida en metod méter ett fenomen
som kan Overséttas i enskilda begrepp (Donmoyer, 2008). | studien mats en instéllning till
sponsorsamarbeten via online-enkater. For att forsékra sig om att respondenterna tolkat de
samhallsvetenskapliga begrepp som fragorna var tankta att besvara lade forfattarna till en
kortare beskrivning i varje fraga med syfte att radera tolkningsfel, vilket i sin tur bidrar till en
Okad begreppsvaliditet for undersokningen.

Eftersom denna studie enbart samlat in data fran ett enda tillfalle gar det inte att bedéma dess
stabilitet. Enligt Donmoyer (2008) kravs ett test-retest fran samma population for att kunna
uttala sig om studiens stabilitet. Ett test-retest har dock inte kunnat genomforas pa grund av
den begransade tiden forfattarna hade att tillga, nadgot som &ven sanker denna studies

reliabilitet.

Extern validitet staller fragan om ett resultat fran en undersokning gar att generalisera eller
inte (Donmoyer, 2008). For att kunna generalisera ett resultat fran en undersokning behovs
hénsyn till vilka individer som valjs ut for att delta i undersékningen tas, ett noggrant urval av
respondenter blir avgorande for att veta om studien uppnar ett representativt urval

(Donmoyer, 2008). Respondenterna till denna studie ar endast ett ytterst litet stickprov av hela
populationen, som dessutom ar slumpmassigt utvalda bland respondenter med tillgang till
sociala medieplattformen facebook samt medlemmar i de grupper dar enkaten delades, gor att
urvalet inte blir representativt for hela populationen géllande idrottskonsumenter. Med
bakgrund av detta lyckas inte studien uppna hog extern validitet, och resultatet for studien gar

darmed inte att generalisera i andra sammanhang.

Den data som tagits fram i denna studie har analyserats via korstabeller och diskuterats
gemensamt av forfattarna for att finna orsakssamband mellan de olika variablerna. Att
genomfora analysen pa detta vis forsakrar forfattarna om att det tolkats likadant, en strategi
som kan bidra till en 6kad intern validitet (Donmoyer, 2008).

Studiens har natt respondenterna via deras sociala medieplattform Facebook, vilket gett

respondenterna majlighet att svara pa undersokningen nar de sjalva ansag sig ha tid.
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Undersokningen har heller inte ingripit allt for mycket pa respondenternas naturliga miljo,
eftersom de svarande redan var anvandare av Facebook. Enligt Donmoyer (2008) ar resultatet
som hamtas in fran respondenter i deras naturliga miljé mer tillampliga i deras vardag, vilket
bidrar till en 6kad ekologisk validitet. Denna studies ekologiska validitet h6js tack vare den

plats och datainsamlingsmetod som anvands.

4. Resultat

4.1 Konsumenters relation till idrott

| undersdkningen deltog 182 svaranden, av dessa var det 176 som svarade Ja, varje vecka, Ja,
varje manad eller Ja, det har hant pa fragan Har du kollat pa en idrottssandning det senaste
aret?. Detta bekréaftade att respondenten var en idrottskonsument och darmed ingick i
populationen. De svar som presenteras nedan kommer saledes enbart fran respondenterna som

var idrottskonsumenter.

Undersokningen fragade sedan om givet andra forutsattningar, hade jag varit och sett ett
idrottsevenemang pa plats, vilket syftade pa bortsett fran radande pandemi, nagot som aven
framgick i fragans beskrivning. Av dessa hade 20,5% (36 st) besokt ett idrottsevenemang
varje vecka, 27,3% (46 st) varje manad och 43,8 % (76 st) angav att det skulle ha hant. 9,1%
(16 st) svarade nej och hade darfor inte besokt ett idrottsevenemang dven om
forutsattningarna sag annorlunda ut och 1,1% (2 st) svarade att det inte visste om det skulle ha
hant. Denna fraga stalldes till respondenterna med syfte om att fa ett visst matt pa

engagemang bland detta stickprov.

Respondenterna fick &ven besvara om de hade ett favoritlag/idrottare. Av de respondenter
med ett favoritlag/idrottare hade 88,1 % (155 st) ett favoritlag/idrottare, 8% (14 st) hade inte
det och 4% (7 st) svarade att de kanske hade det. Dessa tre grupper har vidare i studien delats
in till enbart tva grupper, den ena innehallandes de 155 respondenter som ansag sig ha en
emotionell koppling till ett lag eller utévare, och den andra gruppen innehallandes de 21
respondenter som inte ansag sig ha alternativt kanske sag sig ha det. Vidare i uppsatsen

kommer dessa att bendmnas som respondenterna med emotionell koppling respektive utan
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emotionell koppling. Dessa tva grupper inom populationen presenteras separat for att tydligt
kunna se huruvida deras instéllning skiljdes at. For tydlighetens skull kommer gruppen med
emotionell koppling, i samtliga fragor, presenteras innan gruppen utan emotionell koppling.
Malet med denna strategi var att kunna utlasa om det fanns nagra skillnader i instéllning bland
idrottskonsumenter som hade ett emotionellt band till en viss forening eller idrottare jamfort

med dem som inte hade det.
4.2 Konsumenter med emotionell koppling

FOr det avsnitt som presenteras h&rnést har enbart respondenterna som angav sig ha en
emotionell koppling svarat. Data fran respondenterna som inte ansag sig ha en emotionell
koppling har darfor inte samlats in, eftersom temat avser att ge en inblick kring attityder
gentemot sponsorsamarbeten med favoritlag/idrottare. | enkéatens avsnitt ingick tva fragor, dar
forfattarna i den forsta fragan ombads respondenterna stimma in pa pastaendet Jag skulle
folja laget/idrottaren jag har en emotionell koppling till &ven om de inte var lika
konkurrenskraftiga. Resultatet visade att en tydlig majoritet pa 57,4% (89 st) instamde helt
med pastaendet, och 25,8% (40 st) instamde delvis in pa det. 12,3% (19 st) placerade sig i
mitten av skalan, och var darmed likgiltiga till pastaendet. Endast 1,3% (2 st) instimde inte
alls, och 3,2% (5 st) instdmde delvis inte med att de skulle fortsétta folja sitt

favoritlag/idrottare om de inte var lika konkurrenskraftiga.

Den andra fragan i avsnittet enbart for respondenter med ett favoritlag/idrottare efterfragade
forfattarna till denna studie huruvida deras uppfattning av en sponsor paverkas positivt om de
sponsrar deras favoritlag/idrottare. Resultatet visade att 22,6 % (35 st) delade helt den
uppfattningen och 28,4% (44 st) delade den delvis. Flest antal respondenter med en
emotionell koppling, 33,5% (52 st) var likgiltiga till pastdendet, och upplevde sig darfor
varken bli positivt eller negativt paverkad av ett sddant samarbete. 7,7 % (12 st) delade inte

alls den uppfattningen, och lika manga, 7,7 % (12 %), delade den delvis inte.

4.3 Branschers relation till idrott
Efter dessa tva fragor i enkaten svarade respondenterna pa ett avsnitt om tre (3) olika
branschers relation till idrott. For detta avsnitt svarade samtliga av respondenterna som ingick

i populationen, det vill saga d&ven dem som inte ansag sig ha en emotionell koppling till ett lag
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eller utdvare. De branscher som forfattarna undersokte for att se hur vél respondenterna tycker

att de hor ihop med idrotten var; snabbmats-, alkohol- och bettingbranschen.

4.3.1 Snabbmatsbranschens relation till idrott

Resultatet for huruvida respondenterna med en emotionell koppling ansag att
snabbmatsbranschen horde ihop med idrott sag ut som féljande: 7,7 % (12 st) lutade at det
positiva i kopplingen. 21,9% (34 st) var neutrala till pastdendet medans en majoritet, 70,3%
(109 st) var negativa i nagon form.

155 svar

80

66 (42,6 %)

43 (27,7 %)

34 (21,9 %)

12 (7,7 %) 0 (0| %)

1 2 3 4 5

Figur 1.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med snabbmatsbranschen. Svaren ar fran
respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1
stammer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Precis som hos respondenterna med en emotionell koppling var det en évervagande del av
respondenterna utan en emotionell koppling som stéllde sig negativt till att
snabbmatsbranschen hor ihop med idrott. 71,4% (15 st) visade nagon form av negativ
installning, medans 28,6% (6 st) stallde sig neutralt till detta pastaende.

21 svar

15
10 11 (52,4 %)

5 6 (28,6 %)
4 (19 %)

0 (0I %) 0 (0| %)

1 2 3 4 5

Figur 1.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med snabbmatsbranschen. Svaren ar fran
respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/ idrottare. Svarsalternativen var: 1
stammer inte alls, 3 neutral och 5 stammer mycket bra.
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4.3.2 Alkoholbranschens relation till idrott

Vad galler alkoholbranschen sag en femtedel (31 st) av de respondenterna med en emotionell
koppling nagon form av positiv koppling till idrott. 21,3% (33 st) var neutrala till deras
koppling till varandra. Flest antal respondenter, 58,7% (91 st), visade en negativitet gentemot

sambandet mellan alkoholbranschen och idrott.

155 svar

80

69 (44,5 %)

60

40

33 (21,3 %)

o,
20 22 (14,2 %) el

Figur 2.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med alkoholbranschen. Svaren &r fran respondenter
som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls,
3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Aven respondenterna som inte ansg sig ha en emotionell koppling visade en dvervagande
negativ instéllning till kopplingen mellan alkoholbranschen och idrott. Som gar att se i figuren
hér nedan var 76,2% (16 st) av dessa respondenter negativa till kopplingen, och 14,3% (3 st)
antog en neutral stallning. Resterande 9,5% (2 st) uppvisade en nagot positiv installning till
kopplingen mellan alkoholbranschen och idrott.

21 svar

15

13 (61,9 %)

10

3 (14,3 %) 3(14,3 %)

2(9,5%) 0 (0| %)

1 2 3 4 5
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Figur 2.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med alkoholbranschen. Svaren &r fran respondenter
som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stimmer inte
alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

4.3.3 Bettingbranschens relation till idrott

Den sista branschen som undersoktes var bettingbranschen. Hos respondenter med en

emotionell koppling gick det att se att en storre andel, 45,2% (70 st), sdg en positiv koppling

till idrott och bettingbranschen. 25,8% (40 st) var neutrala till kopplingen emellan

bettingbranschen och idrott, samt att 29% (45 st) sag nagon grad av negativitet pa kopplingen.
155 svar

40 40 (25,8 %)

37 (23,9 %)
30 33 (21,3 %)
29 (18,7 %)

20

16 (10,3 %)
10

Figur 3.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med bettingbranschen. Svaren ar fran respondenter
som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdammer inte alls,
3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Hos den andra respondentgruppen var det dven dar delade meningar huruvida
bettingbranschen hor ihop med idrott eller inte. En tredjedel (7 st) visade en negativ koppling
mellan idrott och bettingbranschen, medans tva fler (9 st) visade en positiv installning mellan
idrotten och bettingbranschen.

21 svar

8 (38,1 %)

5 (23,8 %)
4 (19 %)

3 (14,3 %)

1(4,8 %)
1 2 3 4 5

Figur 3.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att idrott hér ihop med bettingbranschen. Svaren ar fran respondenter
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som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stimmer inte

alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

4.4 Branschers sponsring av idrott
For enkatens nastkommande avsnitt undersoktes respondenternas installning till de namnda
branscherna nér de faktiskt sponsrar idrottsaktorer.

4.4.1 Snabbmatsbranschens sponsring av idrott

For foretag inom snabbmatsbranschen som sponsrar idrott var instéliningen hos
respondentgruppen med en emotionell koppling att 28,4% (44 st) var i nagon grad positivt
installda till sddana samarbeten. 37,4% (58 st) var likgiltiga till samarbeten mellan
snabbmatsforetag och idrottsaktorer. Lite mer &n en tredjedel (53 st) var negativa av nagot

slag.

155 svar

60

58 (37,4 %)

40

29 (18,7 %) 29 (18,7 %)

20 24 (15,5 %)

15 (9,7 %)

Figur 4.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrott. Svaren ar
fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1
stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Bland respondentgruppen som inte ansag sig ha en emotionell koppling stallde sig en
tredjedel (7 st) neutrala till pastdendet. Flest antal respondenter (10 st) ansag att det var
negativt i nagon grad om féretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrott, och 19,1% (4 st)

var positiva till sddana samarbeten.
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21 svar

7 (33,3 %) 7 (33,3 %)

3 (14,3 %) 3 (14,3 %)

1(4,8 %)
1 2 3 4 5

Figur 4.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrott. Svaren ar
fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen
var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra

4.4.2 Alkoholbranschens sponsring av idrott

Vad galler sponsorsamarbeten mellan idrott och alkoholbranschen visade gruppen med en
emotionell koppling att 23,9% (37 st) var positivt installda av nagot slag. Flest, lite mer &n
hélften (78 st), var negativa till dessa samarbeten. Resterande respondenter, 25,8% (40 st), var

likgiltiga till dessa samarbeten.

155 svar

60
53 (34,2 %)

40

40 (25,8 %)

20 25 (16,1 %) 26 (16,8 %)

(7.1 %)

Figur 5.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom alkoholbranschen sponsrar idrott. Svaren ar
fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1
stammer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Av de som inte hade en emotionell koppling var det &ven i denna bransch en liknande
fordelning som i den andra respondentgruppen. En majoritet pa tva tredjedelar (14 st) sag
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negativt pa samarbeten mellan alkoholbranschen och idrottsaktorer. 14,3% (3 st) var positivt

installda till dessa samarbeten, och 19% (4st) antog en neutral standpunkt.

21 svar

15

13 (61,9 %)

10

4 (19 %)

1 2 3 4 5

Figur 5.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom alkoholbranschen sponsrar idrott. Svaren ar

fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen
var: 1 stammer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra.

4.4.3 Bettingbranschens sponsring av idrott

Vid samarbeten mellan bettingbranschen och idrotten var 47,1% (73 st) av respondenterna
fran respondentgruppen med emotionell koppling negativt installda. En fjardedel (39 st)
antog en neutral asikt till samarbeten mellan betting och idrott, medan 27,7% (43 st) var
positiva i nagon form till dessa samarbeten.

155 svar

60

40 42(27.1%) 39 (25,2 %)

31 (20 %)
20 25 (16,1 %)

18 (11,6 %)

Figur 6.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom bettingbranschen sponsrar idrott. Svaren ar

fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1
stammer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.
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Av de som inte hade en emotionell koppling var en majoritet pa 61,9% (13 st) negativt
instéllda till idrottssponsorer hemmahorandes i bettingbranschen. 23,8% (5 st) visade en

positiv instéllning, och resterande 14,3% (3 st) var neutrala i pastaendet.

21 svar

8 (38,1 %)

5 (23,8 %)

3 (14,3 %) 3(14,3 %)

2(9,5 %)

Figur 6.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar positiv till att foretag inom bettingbranschen sponsrar idrott. Svaren ar
fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen
var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

4.5 Omgivningspaverkan

Nastkommande avsnitt i enkaten undersokte hur respondenterna ansag sig bli paverkade av
omgivningen. Forfattarna myntade pastaendet jag ar flexibel i min installning till sponsorer,
vilket syftade till om respondenterna var benégna att &ndra sin uppfattning om en sponsor om
nagon de anser vara sakkunnig i fragan har en annan uppfattning. En tydlig minoritet bland de
respondenter med emotionell koppling, 9,1% (14 st), ansag sig inte vara flexibla i sina asikter.
De flesta av respondenterna, 59,3% (92 st) ansag sig vara flexibla i nagon grad gallande sin
installning om de fick hora asikterna fran nagon de ansag vara sakkunnig i fragan. 31,6% (49

st) forholl sig neutrala till pastaendet.
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155 svar
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Figur 7.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar flexibel i min instalining gentemot sponsorer. Svaren &r fran respondenter
som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls,
3 neutral och 5 stdmmer mycket bra

Respondenterna som inte hade en emotionell koppling visade sig dven dem i storst
utstrackning vara flexibla pa ndgot vis i sin installning till sponsorer, da 42,8% (9 st) lutade at
det positiva till pastaendet. 19% (4 st) visade negativitet till pastdendet, och 38,1% (8 st)

antog en neutral stéllning till pastaendet.

21 svar

8 (38,1 %)

5 (23,8 %)

4 (19 %) 4 (19 %)

0 (0 %)
0 \
1

Figur 7.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ar flexibel i min installning gentemot sponsorer. Svaren ar fran respondenter
som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stammer inte

alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Den andra fragan i avsnittet om omgivningspaverkan svarade pa pastaendet om huruvida
respondenterna ansag att de paverkades av de asikter personerna i deras narhet har gentemot
sponsorer. Flest respondenter, 45,1% (70 st), ansag sig pa nagot vis bli paverkade av
personerna i sin narhet. 27,1% (42 st) ansag sig inte paverkas i nagon utstrackning. 27,7% (43

st) svarade neutralt och kunde darmed inte avgdra om de blir paverkade eller inte.
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60
56 (36,1 %)

40 43 (27,7 %)

20
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Figur 8.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att jag paverkas av asikterna personer i min narhet har gentemot
sponsorer. Svaren &r fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare.
Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stammer mycket bra.

Respondenterna utan emotionell koppling ansag 47,6% (10 st) bli paverkade av personer i sin
narhet géllande deras asikter mot en sponsor. 42,9% (9 st) forholl sig neutrala, och 9,6% (2 st)

paverkades inte av personer i sin narhet.

21 svar

10,0

9 (42,9 %)
7.5

7 (33,3 %)
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2,5 3(14,3 %)
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0,0

Figur 8.2. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser att jag paverkas av asikterna personer i min narhet har gentemot
sponsorer. Svaren ar fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdimmer mycket bra.

4.6 Sponsorsamarbetets paverkan

Efter avsnittet om omgivningspaverkan undersoktes sponsorsamarbetes paverkan pa
respondenterna. Dar undrade forfattarna om uppfattningen av en sponsor paverkas negativt
om de sponsrar ett lag eller idrottare som de inte tycker om. Majoriteten (85 st) av

respondenterna med en emotionell koppling angav att de inte paverkades negativt av detta.
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For 23,8% (37 st) av respondenterna paverkade ett samarbete mellan sponsor och ett lag de
inte tyckte om negativt pa nagot vis. For de 6vriga, 21,3% (33 st), antogs en neutral

installning till pastaendet.

155 svar

60

51 (32,9 %)

40

34 (21,9 %) 33 (21,3 %)
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Figur 9.1. Redovisar svar pa pastaendet: Min uppfattning av ett féretag paverkas negativ om de sponsrar ett lag eller
idrottare jag inte tycker om. Svaren ar fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra.

Av de som inte har en emotionell koppling svarade 61,9% (13 st) att de inte upplevde nagon
negativ paverkan, medans 14,3% (3 st) ansag att de inte paverkades om ett foretag sponsrar
ett lag de inte tyckte om. For 23,8% (5 st) forholl sig neutrala till pastaendet.
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Figur 9.2. Redovisar svar pa pastaendet: Min uppfattning av ett foretag paverkas negativ om de sponsrar ett lag eller
idrottare jag inte tycker om. Svaren ar fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra

Nasta pastaende i samma avsnitt 16d jag ser mer positivt pa en sponsor, vars produkt kan ha
negativ paverkan pa samhallet, men samtidigt bidrar med samhéllsnytta jamfort med en
sponsor som inte gor det, vilket syftade till att det &r skillnad pa om tva sponsorer som bada
har negativ paverkan pa samhallet, men den ena forsoker kompensera for det. Drygt hélften

av respondenterna (78 st) ansag att det fanns en positiv skillnad mellan dessa tva sponsorer.
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16,8% (26 st) sag ingen skillnad mellan dessa tva sponsorer. 32,9% (51 st) forholl sig neutralt

i pastaendet.

155 svar
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Figur 10.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag ser mer positivt pa en sponsor, vars produkt kan ha negativ paverkan pa
samhdllen, men samtidigt bidrar med samhéllsnytta jamfort med en sponsor som inte gér det. Pastdendet beskrevs darefter
pa foljande satt: T.ex. det ar skillnad pa tva sponsorer som bada har negativ miljopaverkan, men den ena pa négot vis
forsoker kompensera for det. Svaren ar fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag eller idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Av de som inte hade en emotionell koppling forhéll sig de flesta (11 st) neutrala till
pastaendet. Nastan en femtedel (4 st) s&g inte mer positivt pa en sponsor som forsoker
kompensera for sin daliga samhallspaverkan. 28,5% (6 st) tyckte & andra sidan att det var mer
positivt om en sponsor kompenserar for sin negativa samhéllspaverkan.

21 svar

10 11 (52,4 %)

4.(19 %)

3(14,3 %
J J 2(9,5%)

Figur 10.2. Redovisar svar pa pdstdendet: “Jag ser mer positivt pd en sponsor, vars produkt kan ha negativ paverkan pa
samhdllen, men samtidigt bidrar med samhdllsnytta jamfort med en sponsor som inte gor det.” Pastdendet beskrevs ddrefter
pa foljande satt: T.ex. det ar skillnad pa tv& sponsorer som bada har negativ miljopaverkan, men den ena pa nagot vis
forsoker kompensera for det. Svaren ar fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag eller idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra.

Efter detta ville forfattarna se huruvida respondenterna har en storre tilltro till en langsiktig
sponsor jamfort med en kortsiktig sadan. Detta pastaende syftar pa hur respondenterna litade
mer pa en sponsor vars samarbete [6pte 6ver en langre tid kontra en sponsor som varade under
en kortare period. En tydlig majoritet, 65,8% (102 st), ansag sig ha mer tilltro for langsiktiga
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sponsorer. 11,7% (18 st) upplever mindre tilltro for en langsiktig sponsor. 22,6% (35 st) har

varken mer eller mindre tilltro till en langsiktig sponsor jamfért med en kortsiktig sadan.

155 svar

60

54 (34,8 %)

48 (31 %)
40

35 (22,6 %)

20

10 (6.5 %)

8 (5,2 %)

Figur 11.1. Redovisar svar pa pastaendet: Jag anser mig ha storre tilltro till langsiktiga sponsorer jamfort med kortsiktiga
sponsorer. Svaren &r fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett idrottslag/idrottare.
Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra.

For samma pastaende angav den andra respondentgruppen, respondenterna utan emotionell
koppling, en dvervagande storre tilltro till langsiktiga sponsorer, detta da 61,9% (13 st) ansag
sig ha storre tilltro. 14,3% (3 st) upplevde en mindre tilltro till langsiktiga sponsorer, och de
resterande 23,8% (5 st) upplevde varken mer eller mindre tilltro till dessa.

21 svar

7 (33,3 %)
6 (28,6 %)

5(23,8 %)

2(9,5 %)
1 (4,8 %)

Figur 11.2. Redovisar svar pa pastdendet: Jag anser mig ha storre tilltro till Iangsiktiga sponsorer jamfort med kortsiktiga
sponsorer. Svaren &r fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stimmer mycket bra.

Till avsnittets sista fraga malades ett scenario upp for respondenterna, déar de behovde vélja
mellan tva olika sponsorer till en valfri idrott om det var viktigare for dem att idrotten fick ut
sa mycket resurser, i ekonomiska medel, som majligt eller om det var viktigare att

sponsorsamarbetet inte paverkade samhallet negativt. Resultatet till detta scenario visade att
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30,3% (47 st) var neutrala, och kunde dérmed inte valja vad som var viktigast. 29 % (45 st)
tyckte att resurser till idrotten var viktigare. For 40,7% (63 st) var det mer viktigt att samhéllet
inte paverkades negativt.

155 svar
60

47 (30,3 %)

37 (23,9 %)

25 (16,1 %) 26 (16,8 %)

20 (12,9 %)

Figur 12.1. Redovisar svar pa pastdendet: I ett scenario dar jag behdver vélja mellan tva olika sponsorer till valfri idrott &r
det enligt mig viktigare att: Svaren &r fran respondenter som angivit att de anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdmmer mycket bra.

Hos respondenterna utan emotionell koppling upplevdes det att sponsorsamarbetet inte
paverkade samhallet negativt varaviktigare for 42,8% (9 st). Att idrotten fick ut sa mycket
resurser som mojligt var viktigare for 28,6% (6 st), och for lika manga (6 st) kunde man inte
avgora vad man ansag vara viktigare mellan resurser till idrotten eller ingen negativ paverkan
pa samhallet.

21 svar

6 (28,6 %)

5 (23,8 %) 5 (23,8 %)

4 (19 %)

1(4,8 %)

Figur 12.2. Redovisar svar pa pastaendet: | ett scenario dar jag behover vélja mellan tva olika sponsorer till valfri idrott &r
det enligt mig viktigare att: Svaren &r fran respondenter som angivit att de inte anser sig ha en emotionell koppling till ett
idrottslag/idrottare. Svarsalternativen var: 1 stdmmer inte alls, 3 neutral och 5 stdimmer mycket bra.
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4.7 Slutdel

Som en slutdel av enkéten stallde forfattarna tva fragor for att se hur medvetna
respondenterna var kring bakgrunden till varfor denna studie genomfors. Dar fragades om
respondenterna var inforstadda med det idéprogram som Riksidrottsforbundet hade, dar det
beskrivs hur idrotten skulle framja folkhélsan. Till dessa fragor redovisas resultatet mellan de
tva respondentgrupperna gemensamt, eftersom samtliga ar konsumenter av den svenska
idrottsrorelsen. Resultatet visade att 34,1% (60 st) var val medvetna om idéprogrammet.
24,4% (43 st) visste att det fanns, men inte vad det innebar. 26,7% (47 st) kunde ana att det
fanns ett sadant dokument, men var inte medvetna om det, och slutligen 14,8% (26 st) hade

ingen aning om att ett sadant dokument existerade.

Enkatens sista fraga fragade respondenterna om de var medvetna om att Svenskaspel har ett
flerdrigt marknadsavtal med Riksidrottsférbundet samt att de ar huvudsponsor at ett flertal
specialidrottsforbund. Det visade sig att drygt hélften, 51,7% (91 st), var medvetna om detta,
medans 21% (37 st) inte hade nagon aning om det. 27,3% (46 st) visste att det fanns nagon

form av samarbete, men inte i vilken utstrackning.

5. Analys

Studiens syfte var att bidra till mer kunskap kring supportrars uppfattning av oetisk
marknadsforing inom idrott. Detta gjordes genom att besvara problemstéliningen Vad &r de
svenska idrottskonsumenternas installning till idrottsorganisationers sponsorsamarbeten med
aktorer som gar emot idrottens varderingar?. Via operationaliserade fragor, kopplade till en
enkatundersokning har forfattarna utfardat matbar data for att se en indikation pa hur svenska
idrottskonsumenter stéller sig till sponsorsamarbeten inom idrott, som inte stdammer 6verens
med idrottens varderingar. Detta avsnitt har for avsikt att redog6ra huruvida respondenternas
asikter stamde 6verens med de pastaenden som presenterats i den teoretiska referensramen
eller ej. Korstabeller har skapats for att kunna analysera huruvida respondenter med en
emotionell koppling skiljer sig fran de respondenter utan en sadan. For att underlatta analysen
sa kodades svarsalternativen om fran en femskalig likertskala till en skala om tre (3) varden.

Anledningen till att dessa kodades om &r att det ar svart att stalla asikterna som ar helt
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overensstammande med dem som delvis haller med, genom att koda om vardeintervallen ges
en tydligare 6versikt om huruvida respondenternas asikter kring pastaendet tenderar at det
overensstammande eller avvikande hallet. De nya vérdeintervallen indikerar pa en asikt om,

haller inte med, neutral samt haller med.

5.1 Konsumentuppfattning

For att redogoéra huruvida indikationer om samband fanns mellan uppfattningen av en
branschs tillhérande till idrott, och asikter kring huruvida branschen ifraga sags som en
lamplig sponsor, jamfordes respondenternas asikter kring en branschs koppling till idrott samt
branschernas sponsring av idrott. FOr att undvika respondenternas méjlighet att se
frageféljden och besvara dem darefter, sa stéalldes fragorna i tva olika avsnitt av
enkatundersokningen. Forst efterfragades respondenternas stallningstagande gentemot de
namnda branschernas tillhorighet till idrott. | nasta del av enkéten, efterfragades
respondenternas stallningstagande gentemot de n&mnda branschernas sponsring av idrott.
Resultatet fran dessa fragor kommer att presenteras i foljd for att underlatta analysen, svaren
presenteras i respondentgrupperna med emotionell koppling vilket syftar till respondenter
med en emotionell koppling till ett lag eller utévare och utan emotionell koppling vilket syftar
till de respondenter som inte hade nagon emotionell koppling till ett lag eller utévare.
Slutligen presenteras en sammanfattande analys med koppling till tidigare forskning och

teoretiska referensramen.

5.1.1 Snabbmatsbranschen och idrott
Figur 13 (se nedan) visar svaren pa pastaendet Jag anser att idrotten hor ihop med

snabbmatsbranschen. Majoriteten av de bada respondentgrupperna ansag inte att
snabbmatsbranschen hérde ihop med idrotten. Ingen av de respondenterna utan emotionell
koppling till ett lag eller utovare ansag att snabbmatsbranschen horde ihop med idrotten.
Samtidigt ansag tolv (12), cirka 8%, av de respondenterna med en emotionell koppling att

idrotten och snabbmatsbranschen hérde ihop.
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Jag anser att idrott hor ihop med snabbmatsbranschen | Haller inte med | Neutral Haller med | Totalt
Med emotionell koppling 109 (70,3%) 34 (21,9%) | 12 (7,8%) | 155 (100%)
Utan emotionell koppling 15 (71,4%) 6 (28,6%) | 0 (0%) 21 (100%)

Figur 13. Korstabellen méater korrelationen mellan favoritlag och hur respondenterna stéllde sig till pastaendet: Jag anser
att idrott hor ihop med snabbmatsbranschen

| jamforelse med pastaendet om idrott och snabbmatsbranschen hor ihop fordelades
respondenternas svar betydligt jamnare i pastaendet Jag ar positiv till att foretag inom
snabbmatsbranschen sponsrar idrott. 109 av de respondenter som utgav sig ha ett
favoritlag/idrottare ansag inte att snabbmatsbranschen horde ihop med idrotten, samtidigt
stéllde sig betydligt farre (53), av samma respondentgrupp, negativt till snabbmatsbranschens
sponsring av idrott. En tydlig skillnad mellan pastaendena kring snabbmatsbranschens
tillhorighet till respektive sponsring av idrott var att fyra (4) av de respondenter som inte
utgav sig ha en emotionell koppling, stallde sig positivt till snabbmatsbranschen sponsring av
idrott samtidigt som noll (0) stéllde sig positivt till snabbmatsbranschens tillhdrighet till
idrott.

Jag ar positiv till att foretag inom snabbmatsbranschen Haller inte Neutral Haller Totalt

sponsrar idrott med med

Med emotionell koppling 53 (34,2%) 58 44 155
(37,4%) (28,4%) (100%0)

Utan emotionell koppling 10 (47,6%) 7(33,3%) | 4(19,1%) | 21 (100%)

Figur 14. Korstabellen méater korrelationen mellan favoritlag och hur respondenterna stallde sig till pastaendet: Jag ar

positiv till att féretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrott.

5.1.2 Alkoholbranschen och idrott

Figur 15 (se nedan) visar svaren pa pastaendet Jag anser att idrott hor ihop med

alkoholbranschen. Aven om férdelningen av svar ar jamnare &n i pastéendet om

snabbmatsbranschens tillhdrighet, & majoriteten av respondenterna negativt stéllda till

alkoholbranschens tillhdrighet till idrott. De som var neutralt eller positivt instéllda gentemot

36



Joel Haapanen & Jens Sodblom
C-uppsats 15 hp
VT-21

SODERTORN UNIVERSITY | STOCKHOLM

alkoholbranschens tillhdrighet till idrott &r, till antalet, jamnt stéllda i respektive

respondentgrupp.
Jag anser att idrott hor ihop med alkoholbranschen | Haller inte med | Neutral Haller med | Totalt
Med emotionell koppling 91 (58,7%) 33 (21,3%) | 31 (20%) 155 (100%)
Utan emotionell koppling 16 (76,2%) 3(14,3%) | 2(9,5%) 21 (100%)

Figur 15. Korstabellen méter korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stéllde sig till pastaendet: Jag
anser att idrott hor ihop med alkoholbranschen.

Respondentgruppernas stéllning till samhorigheten mellan idrott och alkoholbranschen var
negativ. Majoriteten av respondenterna, oavsett respondentgrupp, stéllde sig negativt till
alkoholbranschens sponsring av idrott. Detta indikerar att idrottskonsumenter kan se en storre

problematik om idrotten engagerar sig med alkoholbranschen i jamférelse med

snabbmatsbranschen.
Jag &r positiv till att féretag inom alkoholbranschen sponsrar | Haller inte Neutral Haller Totalt
idrott. med med
Med emotionell koppling 78 (50,3%) 40 37 155
(25,8%) (23,9%) (100%)
Utan emotionell koppling 14 (66,7%) 4 (19%) 3(14,3%) | 21 (100%)

Figur 16.Korstabellen mater korrelation mellan favoritlag och hur respondenterna stéllde sig till pastendet: Jag ar positiv
till att foretag inom alkoholbranschen sponsrar idrott.

5.1.3 Bettingbranschen och idrott
Figur 17 (se nedan) illustrerar respondenternas stallningstagande till pastaendet jag anser att

idrott hor ihop med bettingbranschen. Svaren tyder pa att det ar fler som anser att
bettingbranschen hor ihop med idrotten &n det motsatta. Foljaktligen ar bettingbranschen den
enda branschen i undersdékningen som kan tankas ha en tillhérighet med idrotten till skillnad

fran snabbmats- och alkoholbranschen.

Jag anser att idrott hor ihop med bettingbranschen | Haller inte med | Neutral Haller med | Totalt

Med emotionell koppling 45 (29%) 40 (25,8%) | 70 (45,2%) | 155 (100%)
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Utan emotionell koppling 7 (33,3%) 5(23,8%) | 9(42,9%) | 21 (100%)

Figur 17. Korstabellen méater korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stéllde sig till pastaendet: Jag
anser att idrott hor ihop med bettingbranschen.

Aven om fler respondenter ansdg att bettingbranschen och idrotten horde ihop sa visar
resultatet i pastaendet jag ar positiv till att foretag inom bettingbranschen sponsrar idrott att
fler respondenter inte sag bettingbranschen som en lamplig sponsor av idrott. Totalt 48,9% av
de 176 respondenter var negativt stallda till bettingbranschen som sponsor &ven om 44,8% av

samma respondenter ansag idrotten och bettingbranschen hora ihop.

Jag &r positiv till att féretag inom bettingbranschen sponsrar | Haller inte Neutral Haller Totalt
idrott med med
Med emotionell koppling 73 (47,1%) 39 43 155

(252%) | (27.7%) | (100%)

Utan emotionell koppling 13 (61,9%) 3(14,3%) | 5(23,8%) | 21 (100%)

Figur 18.Korstabellen mater korrelationen mellan favoritlag och hur respondenterna stallde sig till pastaendet: Jag ar
positiv till att foretag inom bettingbranschen sponsrar idrott.

5.1.4 Sammanfattning av branschers samrdre med idrott
Ovanstaende korstabeller visar huruvida respondenterna ansag att idrotten hor ihop med

snabbmatsbranschen, alkoholbranschen samt bettingbranschen. Majoriteten av
respondenterna, vare sig de hade en emotionell koppling till ett lag eller utdvare, ansag inte
att idrotten horde ihop med varken snabbmatsbranschen eller alkoholbranschen. Daremot
ansag cirka 45% av de respondenter som hade en emotionell koppling, respektive 43% av de
respondenterna utan emotionell koppling att idrotten horde ihop med bettingbranschen.
Bakomliggande faktorer till att bettingbranschen skiljer sig fran de 6vriga tva branscherna
kan vara for att bettingen idag ar normaliserat inom elitidrotten, men dven pa grund av att en

storre del av utbudet inom betting ar baserat pa idrott.

5.2 Omgivningspaverkan

Jag ar flexibel i min installning gentemot sponsorer | Haller inte med | Neutral Haller med | Totalt
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Med emotionell koppling 14 (9,1%) 49 (31,6%) | 92 (59,3%) | 155 (100%)

Utan emotionell koppling 4 (19%) 8 (38,1%) | 9(42,9%) | 21 (100%)

Figur 19. Korstabellen mater korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stallde sig till pastdendet: Jag
ar flexibel i min instéllning gentemot sponsorer.

Majoriteten av alla respondenter héll med i pastaendet fran Figur 19 (se ovan). Under
pastaendet stod en beskrivning som definierade flexibiliteten studien syftar till pa foljande
satt: Jag ar benégen att &ndra min installning gentemot en sponsor, om nagon jag anser vara
sakkunnig har en annan uppfattning om sponsorn. Definitionen av sakkunnig lamnades
6ppen da studien amnade att mata hur bendagna respondenterna var att andra uppfattning i
forhallande till sin omgivning. Figur 20 (se nedan) &mnade aven den att méta bendgenheten
att andra uppfattning hos respondenterna. Beskrivningen under detta pastaende 16d: Jag kan
andra min uppfattning om nagon jag litar pa haft en positiv eller negativ upplevelse med
foretaget i fraga. Har noteras en markant skillnad i den respondentgrupp som utgav sig ha en
emotionell koppling, 14 respondenter (9,1%) menade att de inte skulle &ndra uppfattning om
en sakkunnig hade en annan uppfattning om sponsorn, medan 42 respondenter (27,1%) av
samma respondentgrupp menade att de inte skulle dndra uppfattning om nagon det litar pa

haft en annorlunda upplevelse med foretaget i fraga.

Jag anser att jag paverkas av asikterna personer i min Haller inte Neutral Haller Totalt
nérhet har. med med
Med emotionell koppling 42 (27,1%) 43 70 155
(7,7%) | (452%) | (100%)
Utan emotionell koppling 2 (9,5%) 9 (42,9%) | 10 21 (100%)
(47,6%)

Figur 20. Korstabellen méater korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stallde sig till pastdendet: Jag
anser att jag paverkas av asikterna personer i min narhet har.

5.3 Sponsorsamarbetets paverkan

For att undersdka hypotesen Supportrar visar negativa attityder till sponsorer som inte
sponsrar deras favoritlag/idrottare, fran den teoretiska referensramen, fick respondenterna
gora ett stallningstagande till pastaendet min uppfattning av ett foretag paverkas negativt om

det sponsrar ett lag jag inte tycker om. Respondentgrupperna skiljde sig inte mérkbart utan
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majoriteten av respondenterna med, respektive utan emotionell koppling till ett lag eller

utdvare holl inte med i detta pastaende.

Min uppfattning av ett foretag paverkas negativt om det sponsrar | Haller inte Neutral Haller Totalt
ett lag/idrottare jag inte tycker om. med med
Med emotionell koppling 85 (54,8%) | 33 37 155
(21,3%) (23,9%) (100%)
Utan emotionell koppling 13 (61,9%) | 5(23,8%) | 3 (14,3%) | 21
(100%)

Figur 21. Korstabellen méater korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stallde sig till pastaendet: Min
uppfattning av ett foretag paverkas negativt om det sponsrar ett lag/idrottare jag inte tycker om.

For att mata tilltron till sponsorer anvandes tva faktorer, langden av engagemang samt
samhallsnytta. For att mata huruvida samhallsnytta uppfattades av respondenterna sa
anvandes en negativ paverkan som exempel. Detta for att de branscher, de vars koppling till
idrotten studien behandlar, kan anklagas for att ha en negativ paverkan pa samhéllet.
Majoriteten av respondenterna i respondentgruppen med emotionell koppling till lag eller
utévare holl med i pastaendet (se figur 22 har nedan) Jag ser mer positivt pa en sponsor, vars
produkt kan ha negativ paverkan pa samhallet, men samtidigt bidrar med samhéllsnytta
jamfort med en sponsor som inte gor det. Samtidigt sa stallde sig majoriteten av den andra
respondentgruppen, den utan emotionell koppling till lag eller idrottare, neutrala till detta
pastaende. Det kan bero pa att de respondenter som inte har en emotionell koppling helst ser
att sponsorer inte har en negativ paverkan pa samhallet medan de respondenterna med en
emotionell koppling, kanske redan varit med om en sponsor med negativ samhallspaverkan.
Detta skulle &ven kunna vara en anledning till att man da foredrar att sponsorn samtidigt

bidrar med samhéllsnytta.

Jag ser mer positivt pa en sponsor, vars produkt kan ha negativ Héller inte | Neutral Haller Totalt
paverkan pa samhallet, men samtidigt bidrar med samhallsnytta med med
jamfort med en sponsor som inte gor det.

Med emotionell koppling 26 51 78 155
(16,8%) (32,9%) | (50,3%) | (100%)

Utan emotionell koppling 4(18,1%) | 11 6 21
(52,4%) | (28,5%) | (100%)

Figur 22. Korstabellen méater korrelation mellan favoritlag/idrottare och hur respondenterna stallde sig till pastaendet: Jag
ser mer positivt pd en sponsor, vars produkt kan ha negativ paverkan p& samhallet, men samtidigt bidrar med samhéllsnytta
jamfort med en sponsor som inte gér det.
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Den andra faktorn som anvandes for att mata tilltron till sponsorer var langden av
engagemang, nagot som pastaendet Jag anser mig ha storre tilltro till langsiktiga sponsorer
jamfort med kortsiktiga sponsorer avsag att gora. Resultatet visar att de bada
respondentgrupperna fordelade sig jamnt. 65,8% samt 61,9% av respondenterna med,
respektive utan, en emotionell koppling hade storre tilltro for langsiktiga sponsorer &n
kortsiktiga sponsorer. Att majoriteten fran de bada grupperna foredrog langsiktiga sponsorer
kan befasta hypotesen om ett mer ansenligt CSR engagemang i sakfraga okar tilltron till

foretag ur den teoretisk referensramen.

5.4 Sammanfattande analys

Balansteorin (Hammerl, Dorner, Foscht och Brandsétter, 2016; Dalakas och Levin, 2005)
bygger pa hypotesen om att supportrar visar positiva attityder mot sponsorer som sponsrar
deras favoritlag/idrottare, samt negativa attityder mot idrottsaktdrer som sponsrar
konkurrenter eller aktorer de inte tycker om. Resultatet fran denna studie kunde utlasa att
51% visade positiva attityder gentemot en sponsor kopplad till deras favoritlag/idrottare, och
da endast 15,4% uppvisade negativa attityder kan denna studie bekréfta hypotesen fran
referensramen. Vad galler hypotesen huruvida supportrar visar negativa attityder till
sponsorer som samarbetar med en konkurrent kunde resultatet fran denna studie falsifiera det.
Detta eftersom en majoritet i de bada respondentgrupperna inte visade nagra negativa

attityder.

WOM:s (Asada & Jae Ko, 2016; Sato, Jae Ko & Kellison, 2018) hypotes om att
informationskallors expertis samt trovardighet ar positiva for WOM undersoktes genom att se
hur respondenterna paverkades av personer de anser vara sakkunniga, samt av personer i
deras narhet. Expertis visade sig ha en paverkan bland bada respondentgrupperna, da
resultatet visade att flest antal ansag sig vara flexibla i sin instéllning gentemot sponsorer.
Detnna hypotes bekraftas darfor av denna studie. VVad géller trovardighet hade dven det en
storre andel svaranden som ansag sig paverkas av personer i sin narhet, och kan darmed

bekréftas denna hypotes ocksa.

Hypotesen hamtad fran CSR (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Batty, Cuskelly och Toohey,

2016; Levermore 2010) menade pa att tilltron for ett foretags CSR initiativ forstarks om dess
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produkter ger nagot tillbaka till samhéllet. En hypotes som denna studie ville mata genom att
lata respondenterna ge svar pa huruvida de tycker att det ar skillnad pa tva foretag som bada
har negativ samhallspaverkan, men om det ena forsoker kompensera for sin negativa
paverkan. Att pastaendet tog just denna inriktning baseras pa studiens syfte om att se
idrottskonsumenternas instéllning till féretag som gar emot idrottens varderingar. For
respondentgruppen innehallandes de med emotionell koppling till ett lag eller idrottare visade
en majoritet ha storre tilltro till foretag som ger tillbaka till samhallet. VVad géller den andra
gruppen av respondenter stéllde sig majoriteten neutralt till detta pastaende, men vid en
hopslagning av respondentgrupperna visar en dvervégande andel en storre tilltro till

pastaendet. Darfor bekraftas denna hypotes i denna studie.

Samma teoriforskare (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Batty, Cuskelly och Toohey, 2016;
Levermore 2010) ledde dven till hypotesen att ett mer ansenligt CSR engagemang okar
tilltron till foretag. Darfor stallde fragade studien sina respondenter huruvida de har ett storre
fortroende for en sponsor som samarbetar med en idrottsorganisation under en langsiktig
period jamfort med en som samarbetat under en kortare tid. | detta fall var det en majoritet
hos bada respondentgrupperna som ansag sig ha en storre tilltro till langsiktiga sponsorer, och
hypotesen bekraftas darmed.

Till sist formulerades en hypotes som forfattarna (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Batty,
Cuskelly och Toohey, 2016; Levermore, 2010) inom CSR-forskning kommit fram till, den
gallde huruvida sponsorers produkter som stdammer 6verens med CSR initiativet ar mer
acceptabla bland konsumenterna. Denna studie undersokte detta genom att se hur tre
kontroversiella branscher, som forekommer inom idrott, uppfattas av respondenterna. Utifran
resultatet fran denna studie kunde inte denna hypotes bekréaftas eftersom det visade att de
branscher, snabbmat och alkohol, som respondenterna inte ansag héra ihop med idrott var
mer accepterade som sponsorer. Bettingbranschen, som ansags héra inop med idrott, var

mindre accepterad som sponsor. Denna hypotes falsifieras darfor av denna studie.

Tabell 2. Operationaliseringstabell
I denna tabell fargkodas hypoteserna utefter huruvida det falsifieras eller

Teori & Hypotes Pastaende
Forfattare
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Balansteorin

Hammerl, Dorner,
Foscht & Brandsatter,
2016; Dalakas & Levin,
2005.

Min uppfattning av ett foretag paverkas positivt
om det sponsrar mitt favoritlag/idrottare.

Balansteorin

Hammerl, Dorner,
Foscht & Brandsatter,
2016; Dalakas & Levin,
2005.

H2: Supportrar visar negativa
attityder till sponsorer som
sponsrar konkurrenter till deras
favoritlag/idrottare.

Min uppfattning av ett foretag paverkas negativt
om det sponsrar ett lag jag inte tycker om.

Word of Mouth
Asada & Jae Ko, 2016;
Sato, Jae Ko &
Kellison, 2018

Jag ar flexibel i min instéllining gentemot

sponsorer.

Word of Mouth
Asada & Jae Ko, 2016;
Sato, Jae Ko &
Kellison, 2018

Jag anser att jag paverkas av asikterna personer i

min narhet har.

Corporate Social
Responsobility

Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Batty,
Cuskelly och Toohey,
2016; Levermore 2010

Jag anser att det &r skillnad om en sponsor, vars
produkt kan ha negativ paverkan pa samhallet,
samtidigt bidrar med samhallsnytta jamfort med

en sponsor som inte gor det.

Corporate Social
Responsobility

Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Batty,
Cuskelly & Toohey,
2016; Levermore 2010

Jag anser mig ha storre tilltro till langsiktiga
sponsorer, jamfort med kortsiktiga sponsorer.

Corporate Social
Responsobility

Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Batty,
Cuskelly & Toohey,
2016; Levermore 2010

H7: Sponsorer vars produkt
stammer val 6verens med CSR
initiativet ar mer accepterat av
konsumenter.

Jag anser att idrott hor ithop med. ..

- snabbmatsbranschen
- bettingbranschen
- snabbmatsbranschen

Jag ar positiv till att foretag inom .

idrott.

e snabbmatsbranschen
e alkoholbranschen
e  Dettingbranschen

... sponsrar

43



Joel Haapanen & Jens Sodblom
C-uppsats 15 hp
VT-21

SODERTORN UNIVERSITY | STOCKHOLM

6. Diskussion & Slutsats

6.1 Diskussion

Studien har undersokt de svenska idrottskonsumenternas uppfattning om oetisk
marknadsforing inom idrotten. Respondenterna delades upp i tva olika konsumentgrupper.
Den ena innehallandes idrottskonsumenter med en emotionell koppling till ett lag eller en
utdvare, och den andra med dem utan en emotionell koppling. Detta gjordes for att identifiera

eventuella skillnader mellan de olika konsumentgrupperna.

Anmarkningsvart ar att respondenternas instélining gentemot sponsorer inte skiljer sig i
nagon storre utstrackning mellan dessa tva. Den enda skillnaden denna studie kunde finna
mellan dessa respondentgrupper uppstod i fragan om sponsorers samhallsnytta. De
respondenter med en emotionell koppling ansag det vara battre om sponsorer, vars
samhéllspaverkan var negativ, kompenserade detta genom att engagera sig i samhallet och pa
sa satt bidra till samhallsnytta. Respondenterna utan emotionell koppling stallde sig neutralt i
denna fraga, nagot som kan indikera att en sponsor, vars samhéllspaverkan &r negativ, inte
ses som en lamplig sponsor oavsett om det bidrar till samhallsnytta eller. Respondenterna
med en emotionell koppling kan redan vara familjara vid en sadan sponsor via sitt
emotionella band och valjer da det minst daliga alternativet, medan de respondenterna utan
emotionell koppling kan kanna ett resonemang om att bada ar lika skadliga for idrottsaktoren
som blir sponsrad, vilket kan vara anledningen till att de stallde sig neutra i fragan. For
marknadsledare inom idrotten indikerar denna studie pa att den primara malsattningen med
sponsorsamarbeten blir att folja den samhalleliga utvecklingen om de aktuella sociala
problem som engagerar samhéllet, och hur deras samarbeten kan framja samhéllsnyttan for
att inte riskera att tappa tilltro till sina konsumenter, och da kanske framforallt sina egna

emotionellt engagerade supportrar.

Konsumenternas uppfattning om en sponsor forbattras om deras sponsring ger tillbaka till
samhaéllet (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Batty, Cuskelly och Toohey, 2016; Levermore
2010). Detta pastaende bekraftar respondenterna i studien, och visar pa att sponsorer har

mojlighet att forbattra uppfattningen av sponsorsamarbetet genom exempelvis exklusiva
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erbjudanden till konsumenterna. Vidare menar forfattarna att ett mer ansenligt engagemang
inom idrotten uppfattades som béttre dn ett oansenligt engagemang (Du, Bhattacharya & Sen,
2010; Batty, Cuskelly och Toohey, 2016; Levermore 2010). Aven detta var nagot som
respondenterna holl med om da majoriteten uppgav sig ha en storre tilltro till sponsorer, vars
sponsorsamarbeten strécker sig en langre period jamfort med det motsatta. Denna studies
respondenter indikerar saledes pa att kontinuerliga samarbeten foredras, och ar nagot som
marknadsansvariga inom idrotten bor ha i atanke vid tecknandet av sponsorsamarbeten da det

kan Oka chanserna att behalla idrottskonsumenterna nojda.

Sponsorer vars verksamheter ansags ha en koppling till CSR-initiativet skulle fa ett battre
gensvar an sponsorer utan koppling till CSR-initiativet anser flera tidigare forskare (Du,
Bhattacharya & Sen, 2010; Batty, Cuskelly och Toohey, 2016; Levermore, 2010). Ett
foretags CSR-initiativ kan ske genom engagemang inom idrott, da sponsringen av idrotten
anses vara ett satt att ge tillbaka till samhallet menar Batty, Cuskelly och Toohey (2016) samt
Levermore (2010). Studiens visar dock att det inte racker med att enbart ha en koppling till
CSR-initiativet for att sponsringen ska uppfattas som positiv. | denna studie visade
exempelvis respondenterna att bettingbranschen horde ihop med idrotten, trots det visade
resultatet pa att man inte stallde sig positiv gentemot sponsorer fran samma bransch. Baserat
pa dessa indikationer kan det betyda att betting har normaliserats inom idrotten, nagot som
aven behandlas i studiens bakgrund. En normalisering av betting inom idrott kan vara
bidragande till att uppfattningen om att idrott och betting hor ihop, medan den negativa
samhallspaverkan ett spelmissbruk orsakar kan spela en roll gallande konsumenters

uppfattning kring bettingbranschens sponsring av idrott.

Baserat pa asikterna om de 6vriga tva branschernas, alkohol- och snabbmatsbranschen,
tillhorighet och sponsring av idrott kan en orsak vara att alkohol- och snabbmatskonsumtion
redan ar sa pass normaliserat av samhéllet att det inte ges lika mycket uppmarksamhet som
bettingbranschen, en bransch som vuxit sig stor tack vare utvecklingar inom digitalisering pa
senare tid. Samhéllsproblem som alkoholmissbruk och fetma &r inga nya fenomen och
forutsattningarna har varit desamma under en lang tid. Bettingbranschen har pa senare ar
lyckats na ut till fler konsumenter genom en modern utveckling av applikationer och

webblasare, nagot som resulterat i att en individ med ett spelmissbruk, skulle i dagens
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samhaélle kunna ddélja det fran sin omgivning. Sociala problem som alkoholmissbruk och
fetma har en tydligare negativ paverkan pa manniskors halsa, och kan darmed vara en orsak
till att alkohol- och snabbmatsbranschen anses vara mindre sammankopplad med idrotten an
vad bettingbraschen &r. Att dem daremot &r mer accepterade som sponsorer, an vad
bettingbranschen &r, skulle kunna ha sin forklaring i normaliseringen dessa problem har i

samhallet.

Studiens resultat tyder pa att sponsorsamarbeten i vissa fall kan paverka
konsumentuppfattningen om konsumenterna anser att sponsorn hor ihop med den sponsrade
aktoren, men aven da sa ar det inte sakert att installningen gentemot sponsorn gar att andra
pa. Asikterna kring etiskt tvivelaktiga branscher som sponsorer till idrott kan bli svara att
andra pa om allménhetens uppfattning ar att branschens samhéllspaverkan ar negativ.
Samtidigt ger studien en indikation om att supportrar ar benagna av att dndra sina asikter i
forhallande till sin omgivning, ndgot som tyder pa att sponsorer inte nodvandigtvis behover
forandra allas asikt for att forbattra konsumentuppfattningen kring deras verksamhet. WOM
(Asada & Jae Ko, 2016; Sato, Jae Ko & Kellison, 2018) tar upp att konsumenter ar bendgna
att andra sin asikt till en aktér om nagon de litar pa, eller nagon de anser vara sakkunnig, har
en annorlunda uppfattning an konsumenten sjalv. Ur ett idrottsledar perspektiv skulle det
kunna betyda att man som idrottsaktor kan tvingas ta stallning bade for, och emot, de

samarbeten man valjer att inga.

Balansteorins forskare (Hammerl, Dorner, Foscht och Brandsatter, 2016; Dalakas och Levin,
2005) menar att konsumenters uppfattning av ett varumarke, i studiens fall en idrottsaktor,
paverkar uppfattningen av sponsorn. Hypotesen visade sig stimma om supportrarnas asikter
kring den sponsrade idrottsaktdren var positiv, det vill sdga att de hade en emotionell
koppling till idrottsaktoren. Vid det fallet paverkades aven uppfattningen av sponsorn
positivt. Daremot sa paverkades inte respondenternas uppfattning av sponsorn negativt i de
fall sikterna kring den sponsrade idrottsaktéren var negativ, nagot som Dalakas och Levin
(2005) menar att det gor. Denna studie kan fora vidare att den positiva uppfattningen smittar
av sig pa sponsorerna, och kan darfor vara av vikt for marknadsansvariga inom idrott att ta

med sig eftersom det kan vara en bra strategi till att locka till sig nya sponsorer.
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6.2 Slutsats

Studien amnade att svara pa forskningsfragan Paverkar den emotionella kopplingen till ett
lag/idrottare de svenska idrottskonsumenternas uppfattning av marknadsforing som gar emot
idrottens varderingar?

Utifran vad resultatet visade drogs slutsatsen av denna studie att det inte ar den emotionella
koppling till ett lag/idrottare som paverkar uppfattningen om marknadsféring som gar emot
idrottens varderingar. Oavsett om respondenterna hade, eller inte hade, en emotionell
koppling var uppfattningen om denna typ av marknadsforing likvardig. Det studien fann
noterbart var att respondenterna stéllde sig mer positivt till branschers sponsring av idrott i
jamforelse med dess tillhérighet till idrott nér det galler snabbmats- och alkoholbranschen,
daremot inom bettingbranschen stallde sig respondenterna mer positiv till dess tillhorighet till
idrott &n sponsringen av den. Det kan bero pa att bettingbranschen, som dven denna studies
bakgrund tar upp, tillhandahéller en tjanst som &r kopplat till ett aktuellt, och
uppmarksammat, problem i dagens samhalle. Bettingbranschen ansags darmed inte vara en
lika lamplig sponsor som alkohol- och snabbmatsbranschen. Alkoholmissbruk, liksom fetma,
ar inte lika aktuella, eller uppmarksammade samhallsproblem i samhéllet idag, vilket kan
gora att dessa anses som mer lampliga sponsorer da det inte fors upp till samhéllsdebatt i

samma utstrackning.

Eftersom bada respondentgrupperna antog en likvérdig stéllning till studiens hypoteser tyder
studien pa att det &r andra faktorer som avgor idrottskonsumenternas instéllning till sponsorer
an just en emotionell koppling. Med bakgrund till studiens funna resultat behdver
idrottsaktorerna vara varse om vilka faktorer som kan forstarka, eller atminstone bibehalla,
tilltron bland idrottens konsumenter. Dér visar studien att langsiktiga och
samhallskompenserande samarbeten kan vara behjélpliga for idrottsaktorerna fran att tappa
anseende. FOr att idrottskonsumenternas installning gentemot idrottens etiskt tvivelaktiga
sponsorer ska forandras kravs det att sponsorernas branscher ses som ett mer omfattande
samhallsproblem &n idag, sett till uppfattningen gallande bettingbranschen kontra snabbmats-

och alkoholbranschen.
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6.3 Kritik mot studien

Syftet med studien var att 6ka forstaelsen for konsumenters instéllning till sponsorsamarbeten
som gar emot idrottens uttalade véarderingar, genom att undersoka eventuella skillnader
mellan supportrar med emotionell koppling till ett idrottslag eller en idrottsutévare och de
supportrarna utan emotionell koppling. Med detta som bakgrund &r det faktum att den ena
respondentgruppen, den utan emotionell koppling, har ett ytterst litet urval i forhallande till
den andra respondentgruppen, den men emotionell koppling, en kritik mot studien som
forfattarna ar val medvetna om. Aven om resultatet studien fick fram visar pa att de bada
grupperna ar relativt jamstallda i sina asikter hade studien fatt en stérre tyngd med ett storre
antal respondenter.

Forfattarna valde en kvantitativ metodansats med en enkat som forskningsdesign. Valet togs
med anledning att fa ett storre antal respondenter att delta i studien, och darmed ett bredare
perspektiv pa @mnet. Daremot har forfattarna, i och med arbetets gang, insett att en
metodtriangulering hade kunnat bidra till ett battre djup i studien. En triangulering skulle
inneburit att forfattarna aven inkluderat en kvalitativ metod, dar exempelvis semi-
strukturerade intervjuer skulle kunnat fungera som komplement till enkatundersékningen for
att ge studien ett battre djup. Vid tiden da forfattarna kom till denna insikt var arbetet for
langt ganget och tidsperioden for knapp for att komplettera med semistrukturerade intervijuer,

denna insikt tar forfattarna dock med sig till framtida studier.

Vid utformandet av enkaten undersoktes flera olika variabler for att 6ka forstaelsen for
konsumenters installning till sponsorsamarbeten som gar emot idrottens uttalade varderingar,
bland annat installningen till tre (3) specifika branscher som ar forekommande sponsorer
inom idrott. Vid insamlingen av empiri uppmarksammades aven en fjarde bransch,
tobaksbranschen, som ar férbjuden att marknadsfora i Sverige. En kritik som kan riktas mot
studien &r att denna bransch inte inkluderades i undersokningen da installningen mot den,
trots att den &r forbjuden, inte nédvéndigtvis behdver vara negativ. Tobaksprodukter ar trots

allt inte olagliga i Sverige, utan endast marknadsféringen av den.

6.4 Studiens forskningsetiska riktlinjer
Vetenskapsradet (2002) tar upp fyra forskningsetiska krav som studiens forfattare har foljt

vid insamlingen av empirin. Krav som tas upp &r informations-, samtyckes-, konfidalitets-
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och nyttjandekravet. (Vetenskapsradet, 2002). Informationskravet syftar till att
respondenterna ar inforstadda med studiens syfte. (Vetenskapsradet, 2002). Till denna studie
har respondenterna blivit varse om syftet i samband med enkatens utskick. Da enkaten
delades online bestamde respondenterna sjalva bade nar, och om, de ville delta i studien.
Enkéten var darmed &ven mojlig att avbryta nér helst respondenterna 6nskade. |1 och med
detta uppfylldes dven samtyckeskravet, som menar pa att respondenterna sjalva har ratt att

bestamma sin egen medverkan i undersékningen (Vetenskapsradet, 2002).

De insamlade svaren skedde helt anonymt, samt att de besvarade undersokningarna inte &r
tillgangliga for nagon annan an forfattarna av studien. Detta uppfyller konfidalitetskravet,
som séger att uppgifter om samtliga i undersékningen garanteras sekretess (Vetenskapsradet,
2002). Den insamlade data studien tagit fram anvands enbart i undersokningens andamal.

Detta uppfyller nyttjandekravet enligt VVetenskapsradet (2002).

6.5 Framtida forskning

Framtida forskning skulle behéva genomféra en liknande dels med ett representativt urval for
att kunna dra vasentliga och generaliserbara slutsatser om studiens resultat, samt med ett mer
jamnt fordelat urval mellan de bada respondentgrupperna. Ytterligare perspektiv pa framtida
forskning forfattarna fann under arbetets gang ar géllande foraldrar i allménhet och féraldrar
till idrottande barn och ungdomars i synnerhet, samt deras asikter kring dessa typer av
sponsorsamarbeten. Barn och ungdomar tillhérandes foreningarna med dessa sponsorer bade
utsétts och bar pa marknadsforing via deras match- och traningsdrakter. Det galler &ven barn
som foljer en idrott och vill kdpa deras merchandise. En undersokning om hur foréldrar
staller sig till, samt kanner infor detta skulle vara intressant da unga, omyndiga personer utgor

en stor andel aktiva utévare inom svensk idrottsrorelse, men &ven dess supportrar.
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Bilaga: Enkat

Undersékning om idrottssupportrars

instiillning till sponsorsamarbctcn

Vi ar tva studenter som skriver C-uppsats inom féretagsekonomi med inriktning till
marknadsforing. Det hér @r en undersokning om konsumentuppfattningen av
marknadsforing inom idrott. Vid fragor som har en likertskala (1-5) raknas svarsalternativ 3
som neutralt/likgiltigt.

Undersokningen tar ca 5 minuter att genomfoéra och sker helt anonymt. Kom ihag att klicka
pa "skicka® nar alla fragor ar besvarade.

Tack pa forhand!

*Obligatorisk

1. Har du kollat pi en idrotessindning det senaste dret? *

Vilj det alternativ som bast beskriver din idrottskonsumtion.
Markera alla som galler.

| Ja, varje vecka.
[ 1Ja, varje ménad.
Ja, det har héant.
[ INej.
| Vetinte

2. Givet andra forutsiceningar, hade jag varit och sete ett idrottsevenemang pi plats,

Vilj det alternativ som beskriver ditt idrottsintresse pa basta sétt, givet att pandemin inte hade paverkat
idrottsverksamheten och restriktionerna inte gallde

Markera alla som galler.

[ 1Ja, varje vecka.
Ja, varje manad.

[1Ja, det hade hant.
Nej.

[ Ivetinte.

3. Jaghar ett favoritlag / idrottare *

Med favorit menas att du kanner nagot extra for ett visst lag eller idrottare.

Markera endast en oval.

Ja Fortsatt till fraga 4
Nej Fortsatt till fraga 18

~ Kanske  Fortsitt till friga 18

Har undersoks relationen mellan supportrar och dess favoritlags/idrottares
sponsorer.
harbeten Svarsalternativen gar fran 1, som definieras sominte alls
overensstammande till 5, som definieras som mycket éverensstammande.
Svarsalternativ 3 definieras som en neutral asikt.

Sponsors

med favoritlag
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4. Jag skulle folja laget/idrotearen jag har en emotionell koppling till dven om de inte var lika

konkurrenskraftiga *
Med inte lika konkurrenskraftiga menas om de deltog i en ldgre division eller inte var lika framgangsrika
tex.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

5. Min uppfattning av en sponsor piverkas positivt om det sponsrar mite favoritlag/idroteare. *

Jag har lattare for att tycka om en sponsor om den sponsrar mitt favoritiag/idrottare.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Fortsatt till fraga A&

| detta avsnitt undersdks konsumentuppfattningen om samhérigheten mellan olika

branscher och idrott. arinte ificerad utan undersc syftar till idrott
Branschers som helhet.
talidion Svarsalternativen gar fran 1, som definieras som inte alls verensstammande till 5,
som definieras som mycket overensstammande. Svarsalternativ 3 definieras som en
till idrote. neutral asikt.

6. Jag anser att idrott hor ihop med snabbmartsbranschen *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

7. Jaganser att idrote hor ihop med alkoholbranschen *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

8. Jaganser att idrott hor ihop med bettingbranschen. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra
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Branschers
sponsring

av idrott.

| detta avsnitt undersoks k f gen kring sp s samhorighet med

idrotten. ar inte specifi d utan undersokningen syftar till idrott som helhet.

Svarsalternativen gar frdn 1, som definieras som inte alls Gverensstaimmande till 5,
som definieras som mycket éverensstammande. Svarsalternativ 3 definieras som en
neutral asikt.

9. Jagir positiv till ate foretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrote. *
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5
Stammer inte alls Stammer mycket bra
10.  Jagiir positiv till att foretag inom alkoholbranschen sponsrar idrote.
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5
Stammer inte alls Stammer mycket bra
11, Jagir positiv till ate fretag inom bettingbranschen sponsrar idrote.
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5
Stammer inte alls Stammer mycket bra
Detta avsnitt undersoks hur omgivningen paverkar
uppfattningen/installningen till sponsorer.
Svarsalternativen gér fran 1, som definieras sominte alls
Omgwnmgsp:wcrk:m overensstdmmande till 5, som definieras som mycket dverensstammande.
Svarsalternativ 3 definieras som en neutral asikt.
12

Jag v flexibel i min instillning gentemot sponsorer. *

Jag ar benagen att andra min installning gentemot en sponsor, om ndgon jag anser vara sakkunnig har
en annan uppfattning om sponsorn.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls

Stammer mycket bra
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13.

Sponsorsamarbetets

Jag anser ate jag paverkas av dsikterna personer i min nirhet har gentemot sponsorer. *
Jag kan dndra min uppfattning om nagon jag litar pa haft en positiv eller negativ upplevelse med
foretaget i fraga.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

I detta avsnitt undersdks uppfattningen/instéllningen till samarbetet mellan
p er och id ganisati

Svarsalternativen gar fran 1, som definieras som inte alls

overensstammande till 5, som definieras som mycket dverensstammande.

paverkan Svarsalternativ 3 definieras som en neutral asikt.

14.

15.

16.

Min uppfattning av ett foretag paverkas negative om det sponsrar et lag/idrottare jag inte

tycker om. *
paensp som sp laget/idrottaren jag inte tycker om.

Jag ser neg

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Jag ser mer positivt pi en sponsor, vars produkt kan ha negativ paverkan pa samhillet, men
samtidigt bidrar med samhiillsnytea jimfore med en sponsor som inte gor det. *

T.ex. det ar skillnad pa tva sponsorer som bada har negativ miljopaverkan, men den ena pa nagot vis
forsoker kompensera for det.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Jag anser mig ha storre tillero till en lingsiktig sponsor till mite favoritlag eller

favoritidrottare, jimfore med kortsiktiga sponsorer. *
Jag litar mer pa en sp som mitt favoritiag/id b med under en langre tid, an de
sponsorsamarbeten som varar under en kortare tid.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra
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17. 1 ecte scenario diir jag behover villja mellan evi olika sponsorer till valfri idrote dr det enlige
mig vikeigare ate: *

Ar det viktigare att idrotten far ut s& mycket resurser (ekonomiska medel) som mdjligt av ett
bete eller ar det viktigare att sponsorsamarbetet inte paverkar samhallet negativt.

Markera endast en oval.

Idrotten far sa mycket resurser som majligt Sponsorns samhallspaverkan inte ar negativ

Fortsatt till fraga 30

| detta avsnitt undersoks konsumentuppfattningen om samhérigheten mellan olika

branscher och idrott. ar inte ficerad utan undersok syftar till idrott
Branschers som helhet.
alieisi Svarsalternativen gar frdn 1, som definieras som inte alls 6verensstammande till 5,
som definieras som mycket overensstammande. Svarsalternativ 3 definieras som en
till idrote. neutral asikt.

18.  Jaganser atct idrote hor ihop med snabbmatsbranschen *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

19.  Jag anser att idrote hor ihop med alkoholbranschen *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

20.  Jag anser att idrote hér ihop med bettingbranschen. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

dorsdke k ‘.

| detta avsnitt tningen kring sp s samhorighet med
idrotten. Idrotten ar inte specificerad utan undersokningen syftar till idrott som helhet.
Svarsalternativen gar frdn 1, som definieras som inte alls 6verensstammande till 5,
sponsring som definieras som mycket 6verensstammande. Svarsalternativ 3 definieras som en
neutral asikt.

Branschers

av idrott.
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21, Jagir positiv till ate foretag inom snabbmatsbranschen sponsrar idrote. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

22.  Jagir positiv till ate foretag inom alkoholbranschen sponsrar idrote. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

23, Jagir positiv till att foretag inom bettingbranschen sponsrar idrote. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Detta avsnitt undersoks hur omgivningen paverkar

uppfattningen/installningen till sponsorer.

Svarsalternativen gar fran 1, som definieras som inte alls
Omgivningspiverkan overensstammande till 5, som definieras som mycket dverensstammande.

Svarsalternativ 3 definieras som en neutral asikt.

24.  Jagir flexibel i min instillning gentemot sponsorer. *
Jag ar benagen att andra min instalining gentemot en sponsor, om nagon jag anser vara sakkunnig har
en annan uppfattning om sponsorn.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

25. Jag anser ace jag piverkas av dsikterna personer i min nirhet har gentemot sponsorer.
Jag kan andra min uppfattning om nagon jag litar pa haft en positiv eller negativ upplevelse med
foretaget i fraga.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra
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| detta avsnitt undersdks uppfattningen/instaliningen till samarbetet mellan

p och id g
Spunsors:un;n'l?ctcts Svarsalternativen gar fran 1, som definieras som inte alls
aveils overensstammande till 5, som definieras som mycket dverensstammande.
paverkan Svarsalternativ 3 definieras som en neutral asikt.

26. Min uppfattning av ett foretag piverkas negative om det sponsrar et lag/idrottare jag inte

tvcker om. *

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

27.  Jag ser mer positive pi en sponsor, vars produke kan ha negativ paverkan pi samhillet, men
samtidigt bidrar med samhillsnytea jimfore med en sponsor som inte gor det. *
T.ex. det ar skillnad pa tva sponsorer som bada har negativ miljopaverkan, men den ena pa nagot vis
forsoker kompensera for det.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

28.  Jag anser mig ha storre tillero dill lingsiktiga sponsorer jimfore med kortsiktiga sponsorer. *
Jag litar mer pa en sponsorer som samarbetar under en langre tid, an de sponsorsamarbeten som varar

under en kortare tid.

Markera endast en oval.

Stammer inte alls Stammer mycket bra

29. I ett scenario dir jag behaver vilja mellan tvii olika sponsorer rill valfri idrote dr det

viktigast ate: *
Ar det enligt mig viktigare att idrotten far ut sa mycket resurser (ekonomiska medel) som mojligt av ett
att sponsorsamarbetet inte paverkar samhallet negativt.

bete eller ar det viktig

Markera endast en oval.

Att idrotten far sa mycket resurser som mdjligt ([ Attsponsorns samhallspaverkan inte ar negativ

lutdel | detta avsnitt underscks medvetenheten kring bakgrunden till varfor denna studie gors.
Slutde



Joel Haapanen & Jens Sodblom
C-uppsats 15 hp
VT-21

30.  Visste du ate Riksidrottsforbundet har ete idéprogram diir det beskrivs om hur idrotten ska

frimja folkhilsa? *
Markera endast en oval.

___Ja, det ar jag medveten om
) Ja, men vet inte vad det innebér
) Nej, men kunde ana det

____ Nej, det hade jag ingen aning om

31, Visste du om ate Svenskaspel har et flerarige marknadsaveal med Riksidrotesfsrbunder och

att de éir huvudsponsor till flertaler specialidrotesférbund?
Markera endast en oval.
:’ Ja, det ar jag medveten om

T Jag visste att de hade nagon form av samarbete

’;_/ Nej, jag hade ingen aning
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