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Forord

Denna studie har genomforts under varen 2026 som en kandidatuppsats vid Sodertérns Hogskola.
Vi vill rikta ett stort tack till alla foretag och respondenter som tagit sig tid att medverka i denna
studie. Era erfarenheter och perspektiv kring sponsring inom fotbollen har bidragit med
vérdefulla insikter som gjort studien mojlig att genomfora. Slutligen vill vi tacka alla véra
medstudenter och anhoriga som lédst uppsatsen, bidragit med bra idéer och sett uppsatsen med nya

ogon.

Stockholm, 25 maj 2026



Abstract

The purpose of this study was to examine how sponsors reason about investments in grassroots
compered to elite football clubs in Stockholm, Sweden. The study addressed the following
research questions: How do sponsors explain the different factors that influence behind their
decision making when sponsoring grassroot and elite sport? And, how do sponsors perceive and
justify the economic value of sponsoring grassroots and elite sport? The study focuses on
grassroots, elite, and professional elite football clubs in the Stockholm region. The analysis is
based on Corporate Social Responsibility (CSR), Relationship Marketing Theory (RMT), Brand
Identity, and the Match-Up Hypothesis. A qualitative research method was applied through semi-
structured interviews using a non-probability sampling strategy. The empirical material consists
of 15 interviews with sponsoring companies. The findings show that sponsors decisions are
mainly influenced by community engagement, brand exposure, and relationship building.
Grassroots sponsorship was more associated with local presence and social responsibility, while
elite sponsorship emphasized gender equality work and visibility. The results also indicate that
sponsors perceive the economic benefits of sponsorship as difficult to measure directly and
instead view sponsorship as a long-term strategic investment connected to brand awareness and
local positioning. However, a few initiatives made it possible for some companies targeting
private consumers to measure some economic value. Overall, the study contributes to a broader
understanding of football sponsorship by showing how commercial and philanthropic motives

coexist in sponsors’ decision-making processes.



Sammanfattning

Studien undersdker hur sponsorer resonerar och motiverar kring investeringar i bredd- respektive
elitfotboll inom Stockholmsregionen, med ett fokus pé vilka faktorer som ligger till grund for
sponsorskapet samt hur sponsorerna upplever det ekonomiska virdet av sina investeringar.
Studien utgér fran ett interpretivt och kvalitativt perspektiv och grundar sig i 15
semistrukturerade intervjuer med foretag som sponsrar fotbollsforeningar i nivaerna
professionella elitféreningar (PEF), elitforeningar (EF) och breddféreningar (BF). Analysen
baseras péa teorierna CSR, Relationship Marketing Theory, Brand Identity och match-up
hypotesen. Resultatet pdvisar att sponsorer till PEF i synnerhet anvénder sponsorskapet {for att
bidra till samhaélleliga fragor, dér jamstélldhetsfragor framtrader som en central aspekt. Foretag
som sponsrar EF sammanlénkar kommersiella faktorer med relationsskapande och lokal
forankring, medan sponsorer till BF i bredare kontext betonar samhéllsengagemang, socialt
ansvarstagande och ungdomsidrott. Samtidigt framkommer det att i samtliga foreningskategorier

samexisterar ofta ekonomiska och filantropiska faktorer.

Studien visar dven att de foretag som sponsrar i allménhet upplever det ekonomiska vardet som
svart att méta direkt. Trots detta betraktas sponsring som en langsiktig investering kopplad till
varumirkeskdnnedom, lokal nérvaro, legitimitet och relationsbyggande. Samtidigt efterfragar
flera foretag tydligare uppfoljning och mer frekvent kommunikation samt konkreta
produktlosningar for att bittre kunna beddma sponsorskapets faktiska ekonomiska effekt utifrén

de faktorer och motiveringar som ligger bakom sponsorskapet.

Sammanfattningsvis bidrar studien till 6kad forstaelse for hur foretagen som sponsrar resonerar
och motiverar deras investeringar inom fotbollsforeningar och hur samhélleliga och kommersiella
motiv verkar tillsammans i foretagens beslutsprocesser. En annan aspekt som synliggors ér hur
sponsringens Okade strategiska betydelse kan komma att paverka relationen mellan bredd- och

elitidrott inom svensk fotboll.



Begreppslista

Breddforening — Foreningar vars representationslag spelar under division 1, vilket inkluderar
division 2, 3 samt 4 och darmed inte omfattas av SvFF:s elitlicens.

Ekonomiska motiv — Foretags affarsrelaterade och kommersiella drivkrafter till sponsring,

sdsom konkurrensfordelar, varumérkesbyggande och langsiktig ekonomiskt virde (Cornwell,
2008).

Elitforening — Foreningar vars representationslag spelar inom serier som omfattas av SvFF:s
reglemente for elitlicens (SvFF, u.d.b).

Etiskt motiv — Foretags drivkrafter att sponsra idrott utifrdn moraliska virderingar och viljan att
bidra till positiva samhéllseffekter och social utveckling (Wang et al., 2024).

Exponering — Den uppmérksamhet och synlighet ett foretag far genom sponsring, sasom
reklamskyltar, sociala medier eller associationer med en idrottsforening (Mankowski, 2018).

Filantropiska motiv — Foretags vilja och drivkrafter till att sponsra idrott utifrdn samhéllsansvar,
lokalt engagemang och att bidra till gemenskap och ungdomsidrott (Wang et al., 2024).

Instrumentellt perspektiv — Perspektiv ddr sponsring primért motiveras genom kommersiella
mal som exponering, konkurrensfordelar och ekonomiskt viarde (Miloch & Lambrecht 2006).

Juridiskt motiv - De social kontraktet mellan foretag och samhille dér foretag far tillatelse att
skapa ekonomiskt virde inom ramen for lagstiftningar och regleringar (Carroll, 1979).

Lokal forankring — Foreningars eller foretags koppling till ett speciellt geografiskt omrade och
deras relation till det lokala samhéllet (StFF, 2025).

Miljomaéssigt motiv — Motiv for att frimja hallbar miljéutveckling (Habitzreuter &
Koenigstorfer, 2021).

Normativt perspektiv — perspektiv dar sponsring motiveras via véarderingar, samhéllsansvar och
ett genuint engagemang for lokalsamhallet eller den sociala utvecklingen (Wang et al., 2024).

Professionell elitforening — Foreningar som har representationslag for bade dam och herr som
spelar 1 respektive hogsta divisioner enlig SvFF:s reglemente (SvFF, u.a.a).

Sponsring — Strategiskt samarbete mellan ett foretag och en organisation. Sponsorn bidrar

med ekonomiska medel eller materiella resurser i utbyte mot exempelvis marknadsforing
(Cornwell et al., 2005).
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1. Inledning

Idrott kan vara och innebédra ménga olika saker, alltifran hdlsopromenader, reaktiva
rorelsescheman, till prestationsinriktade tdvlingsarrangemang f6r barn och ungdomar eller
elitinriktad arenaidrott. Idrottsstodet och idrottsintresset har under 1&ng tid varit stort i Sverige,
men pa senare tid delvis dndrat form och inriktning (Sjoblom, 2018). De flesta har en stark
uppfattning om att idrotten bidrar till samhéllet. Dock behdver vi bdde sammanstilla och
uppdatera den forskning som behandlar idrottsrorelsens samhéllsnyttiga effekter (Faskunger &

Sjoblom, 2017).

Gemenskap, inkludering och folkhilsa frimjas genom breddidrotten, medan elitidrotten bidrar till
underhéllning, prestationsforbéttring och resultat (RF Sisu, 2009). Dessa tvd dimensioner
samexisterar inom manga idrottsorganisationer, dir bredd- och elitverksamhet organiseras och
struktureras pa samma sitt (Sjostrand, 2018). Idrottens ekonomiska och organisatoriska villkor
har under de senaste decennierna forindrats i takt med en 6kad kommersialisering och
professionalisering. Elitidrotten har blivit mer och mer integrerad i en marknadslogik och
sponsring har i och med denna utveckling etablerats som en av de viktigaste intéktskillorna for
idrottsorganisationer (Mankowski, 2018). Inom den internationella idrottsrorelsen har sponsring
varit en tradition (Fyrberg & Soderman, 2009/2007). Sponsring kan anvdndas som ett strategiskt
verktyg som foretag kan anvénda sig av for att i sin tur skapa varumérkesassociationer och na
konsumenter genom idrottens symboliska varden (Cornwell et al., 2005). Sponsring kan ses ur
olika sammanhang och pa olika nivéer, inom individniva arbetar idrottare enskilt med foretag,
medan pa organisationsniva dr det samarbetet mellan ett foretag och ett lag eller en férening
(Fyrberg & S6derman, 2009/2007). Samtidigt innebér sponsringens 6kade betydelse att den inte
bara verkar som en ekonomisk resurs, utan dven har en effekt pa hur idrottsorganisationer
prioriterar mellan olika delar av sin verksamhet. Detta aktualiserar en problematik dér sponsorer,
via sina investeringsbeslut kan bidra med att forma balansen mellan bredd- och elitidrott
(Mankowski, 2018). Fastén detta dr kunskapen begrdnsad om hur sponsorer resonerar i sina val
och vilka konsekvenser det far for idrottens organisatoriska och vérderelaterade utveckling

(Wang et al., 2024).



1.1 Bakgrund

I Sverige ér idrott en fysisk aktivitet som vi dgnar oss at for att ma bra, kunna ha roligt och
prestera mera. Lek och trining, tdvling och uppvisning ér vad idrotten bestér av och idrotten ger
psykisk, fysisk, social och kulturell utveckling (Riksidrottsforbundet Sisu, 2009). Idrottsrorelsen
omfattar omkring en tredjedel av svenskarna och har dirmed betydande samhéllspdverkan. Den
hoga medlemsandelen och ambitionen att bli dnnu fler gor idrottsrorelsen till en vital motor i det
svenska samhdllet. Sverige blir starkare av idrottsrorelsen, vilket regioner, kommuner och stat

bidrar till med resurser (Riksidrottsforbundet, 2025).

I en forening utgdér kommunikationen med varierande mélgrupper en vésentlig funktion, dir
marknadsforing, samarbeten och sponsring ér centrala delar av verksamheten (Stockholms
fotbollsforbund, 2025). Idrottsrorelsen kan stirka sin ekonomi genom exempelvis sponsring, dér

Riksidrottsforbundet publicerade foljande pressmeddelande pd deras hemsida;

“Jag vilkomnar att regeringen vill se over skattereglerna for sponsring. Det dr en avgorande
inkomstkdlla for manga idrottsforeningar och bidrar till bade bredd- och elitidrott. Genom att
skapa tydligare och mer forutsdigbara skatteregler kan vi underlitta for foretag att bidra till
idrottsrorelsens utveckling”, sdger Anna Iwarsson, ordférande for Riksidrottsforbundet

(Riksidrottsforbundet, 2024).

I takt med att sponsring har fatt en allt storre betydelse som ett kommunikationsverktyg, har
sponsring, sarskilt inom idrotten, pa senare tid 4ven véckt ett kat akademiskt intresse. Sponsring
kan framstéllas som en investering, antingen i form av resurser eller pengar, i en handling, en
individ eller en organisation. Malet dr att garantera sponsorers koppling till utvecklingsférmagan
som &r forknippade till den aktuella aktiviteten, individen eller gruppen (Meenaghan, 2001). For
idrottsklubbar och ligor ses sponsring som ett strategiskt verktyg som star for betydande intékter.
Genom den gemensamma anstringningen som en sponsor har kan de genom kommunikationen
till en idrottsorganisation vara killan till nya idéer och att konkurrensfordelar f6ds. Sponsorerna
kan utifrdn samarbetet ta inspiration frin idrottsutovare och idrottsklubbar om marknadsforing,
medan idrottsklubbar kan ta med sig moderna affarsstrategier (Williamson, 2001). Cliffe och
Motion (2005) argumenterar for att sponsring ér en betydande marknadskommunikationsstrategi

for att kunna bygga varuméirken.



Rollen som sponsring har inom idrotten paverkar bdde hur man fordelar resurser och hur
organisationer planerar sin verksamhet. Detta gor det relevant att vidare studera hur sponsring

anvinds och hur sponsringen integrerar med olika delar inom idrottens struktur.

1.2 Problemformulering
Under de senaste decennierna har idrottsrorelsen préglats av en tydlig professionalisering och

kommersialisering. Elitidrotten har i allt hogre grad kommit att bli en del av och integrerats i
marknadsekonomiska system, dér sponsringsintikter, medieavtal och varuméarkesstrategier r
avgorande finansieringskéllor (Bjdrsholm, 2021). Till alla ideella, kommersiella och offentliga
sammanslutningars definitioner av vad idrott kan vara, &r och bor vara, uttrycks oftast i form av
prefix sdsom bredd-idrott, motions-idrott, elit-idrott och tavlings-idrott (Sjoblom, 2018).
Samtidigt himtar idrotten en stor del av sin samhélleliga legitimitet fran breddidrottens ideella
grund, dér virden som folkhélsa, inkludering och gemenskap star i fokus. Didrmed kan det uppsté
en naturlig spanning mellan idrottens kommersiella logik och dess ideella grund (Redelius,
2018).

Tidigare forskning har i stor utstrdckning fokuserat pa effekter av sponsring ur varumarkes- och
konsumentperspektiv, exempelvis hur varumérkesattityder eller kopintentioner paverkas av
sponsring (Miloch & Lambrecht, 2006), samt hur foreningarnas supportrar stéller sig till de
sponsorskap som foreningen viljer att ingd (Cornwell & Kwon, 2020). Det finns dock ett behov
av att skapa forstaelse for hur sponsorerna sjdlva resonerar nér de viljer att investera i
idrottsorganisationer (Wang et al., 2024). En stor del av den befintliga forskningen pé
sponsorskap riktas till elitidrotten och frimst inom en internationell niva, vilket inneburit att
idrottssponsring for breddidrotten pa en mer lokal niva inte &r lika utpraglad (Cornwell & Kwon,
2020). Samtliga av dessa studier som refereras ovan har genomforts i internationella kontexter
inom ldnderna USA och Kina. Sponsorer utgors, majoriteten av fallen, av kommersiellt
vinstdrivande foretag som anvinder sponsorskapet som ett strategiskt marknadsforingsverktyg.
Dock utgors en del av sponsorskapsfallen av ideellt icke-vinstdrivande organisationer som

tilldelas mojligheten att associeras 1 samband med en forening (Hickman, 2019).

I denna utveckling har sponsring bade ekonomiskt och strategiskt blivit en avgdrande resurs {for

idrottsorganisationer. I syftet att stéirka sitt varumirke investerar foretag betydande resurser i



idrott (Jensen et al., 2023), {or att nd mélgrupper och skapa legitimitet genom associationer med
idrottens viarden (Wang et al., 2024). Sponsring ses dock inte som en neutral finansieringskilla
(Miloch & Lambrecht, 2006). Vilka verksamheter som prioriteras véljer sponsorerna aktivt,
antingen eliten med hog medialexponering eller bredden med stark lokal koppling och
samhdllsprofil (Wang et al., 2024). Inom breddidrott fungerar det som ett
kommunikationsverktyg for konsumenter och producenter att ha direkt interaktion, vilket 6kar
marknadsforarnas och sponsorernas forméga att tilltala konsumenters uppmérksamhet (Cornwell,
2008). Mankowskis (2018) beskrivning av att dimensionerna bredd- och elitverksamhet kan
samexistera inom samma organisation kan ocksa vara en varning inom denna utveckling, att en
exkludering av ideella, icke vinstdrivande foreningar frén elitidrotten bildas vilket direkt kan

problematiseras.

Svenska fotbollsforbundet (SvFF) har en édrlig omséttning runt en halv miljard kronor och 6ver en
miljon medlemmar. Forbundet bedomer att ungefar 55 procent av Sveriges befolkning ar
intresserade av fotboll, och att gruppen “fotbollskonsumenter” i dldrarna 15-74 omfattar cirka
fyra miljoner svenskar. Genom &ren har fotbollen fordandrats och underhallningsvérdet har 6kat
markant. En sak som generellt inte dr vanligt inom idrotten dr varumérkesfragor och strategiskt
arbete med partnerskap. Det finns en del anledningar till att arbetet kring sddana fragor inte
prioriteras. Bristen pa resurser som kompetens och kapital &r en forklaring, men det kan dven
bero pa att idrotten har tydliga varderingar, men dven uttryckta virderingar, ndgot annat dn det
som de kommersiella foretagen star for. Detta har lett till att idrotten har fokuserat pd mer
inrotade delar av verksamheten, vilket dr vanligt inom idrotten, ibland arbetar dock aktorerna

strategiskt (Fyrberg & S6derman, 2009/2007).

Utifrén ovanstaende problemdiskussion blir det tydligt att den 6kande betydelsen sponsring har
inom idrotten inte endast paverkar de ekonomiska forutsittningarna for organisationer, utan dven
deras interna vdrdegrund och prioriteringar. Detta skapar ett problem for idrottsorganisationer,
speciellt inom fotbollen, dédr bdde bredd- och elitverksamhet samexisterar och konkurrerar om
uppmaérksamhet och resurser. Detta innebir dven ett problem for sponsorerna, som behdver
forhélla sig till och mellan olika mél och vérden 1 beslutsprocessen, samt for forskningen. Da

forstaelsen for hur investeringsbeslut fattas och vilka konsekvenser som kan dyka upp ar fortsatt



begrinsat. Trots att tidigare forskning har fokuserat pa sponsringseffekter utifrén ett konsument-

och varumirkesperspektiv, finns det en kunskapslucka om hur sponsorer resonerar kring sina val.

Sammantaget uppstar ett problem i och med att sponsringens strategiska roll inom idrotten
riskerar att paverka dess grundldggande varden, samtidigt som det saknas tillrackligt med
kunskap om hur sponsorer fattar sina beslut. Demir och Séderman (2015) beskriver
idrottssponsring som ett forskningsomrade som befinner sig i ett tidigt utvecklingsomrade vad
géller teoretisk stringens och empirisk variation. Riksidrottsforbundet (2009) framhéver att
idrottsrorelsen behdver 6ka forstielse kring hur néringslivet virderar sponsorskap for att utveckla
bittre samarbeten. Det framgar dven att Riksidrottsforbundet (2024) fortsatt arbetar med att
utveckla utbildning och kunskapsinsatser inom idrottssponsring. Svensk idrottssponsring skiljer
sig dven fran omvérlden genom sin lagstiftning med 51%, vilket forbjuder privata investerare att
ta over kontrollen och dgandet inom svenska idrottsféreningar (Winell et al., 2026). Utifran detta
och tidigare nimnda studier, finns det ett behov av ytterligare studier som belyser sponsorernas
perspektiv inom en svensk kontext, vilket bidrar till den kunskapslucka som ligger till grund for
denna studie. Kunskapen ir vésentlig for att foreningar ska forstd vilka faktorer och motiv
sponsorer ser till vid ett sponsorskap. Nar kunskapen och forstaelsen ar bristfillig skapas en
utmaning for bade foreningar och foretag att forsta behoven och efterfrdgan inom ett
sponsorskap, vilket paverkar effektiviteten i samarbetet, och foretagen kan g miste om

varumérkesbyggande verktyg och foreningarna om finansiellt stod.

1.3 Forskningsfraga

Fragestéllning nr 1:
Hur motiverar sponsorer de olika faktorer som ligger till grund for val att investera i breddidrott

respektive elitidrott?

Fragestéllning nr 2:

Hur upplever och motiverar sponsorer det ekonomiska virdet vid sponsring av breddidrott
respektive elitidrott?



1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka hur sponsorer upplever och resonerar kring
investeringar 1 bredd- respektive elitverksamhet inom fotbollsklubbar 1 Stockholm. Studien avser
vidare att belysa vilka motiv som ligger till grund for sponsorers investeringsbeslut, utifran

etiska, filantropiska, miljorelaterade, ekonomiska och juridiska faktorer.



2. Teori

2.1 CSR
Turker (2009) beskriver teorin Corporate Social Responsibility (CSR) som ett koncept dér

foretag integrerar sociala, miljorelaterade och ekonomiska faktorer i sin verksamhet och strategi,
utover de krav som faststills genom lagstiftning. CSR innebér ddrmed att organisationer inte
enbart fokuserar pa ekonomisk lonsamhet, utan dven tar hansyn till hur deras verksamhet
paverkar samhéllet och miljon ur ett bredare perspektiv (Demirel, 2020). Enligt Getele et al.
(2020) anses detta som ett nyckelbegrepp som har positiv effekt pa marknadsforingsprestationer
dédr mélet ar att skapa balans mellan ekonomiska intressen, miljobehov och samhilleliga
forvantningar. Narayanan och Singh (2023) redogor for att CSR kan delas in i tva perspektiv.
Instrumentellt: dar CSR anvénds som ett strategiskt verktyg for att uppnéd konkurrensfordelar
samt forbattra finansiella resultat, och Normativt: baseras pd idén att foretag har ett moraliskt

ansvar att gora gott for samhaéllet oavsett vinstintresse (Narayanan & Singh, 2023).

Miragaia et al. (2017) redogor for hur idrottssektorn har blivit alltmer influerad av CSR. Vidare
forklaras hur CSR appliceras i relation till lokala breddidrotts evenemang. Oavsett niva
identifieras fyra huvudsakliga drivkrafter till varfor foretag véljer att sponsra idrott genom ett
CSR-perspektiv: (1) Kundlojalitet och medarbetarndjdhet, genom att skapa starkare band till bide
interna och externa intressenter. (2) Rykte och sociala nétverk, forbattrar foretagets profil och
trovardighet. (3) Innovation och méjligheter, genom kreativa samarbeten som ger mervirde till
samhdllet, samt (4) Socialt ansvarstagande, visar ett genuint engagemang for samhéllsproblem
som en del av foretagskulturen (Miragaia et al., 2017). I kontrast till detta belyser Cornwell och
Kwon (2020) att foretag kan vid valet av forening bortse fran dessa drivkrafter och i stéllet utga
frén personliga preferenser. Detta fenomen bendmner dem som “agenteffekten” och de anser att
det kan vara problematiskt fran ett sponsringsperspektiv om man bortser fran andra

organisationer som skulle kunna vara mer gynnsamma for foretaget.

For att forstd och analysera foretagens CSR-relaterade motiv anvdnds Montazeri et al., (2017)
vidareutveckling av Carrolls modellen (1979) for att se sponsorerna ur fem dimensioner: (1)
Ekonomisk, avser kommersiella drivkrafter som varumérkesbyggande och konkurrensfordelar,

(2) Filantropiskt, samhaéllsorienterade drivkrafter utifran lokalt engagemang , (3) Etiskt, ett



moraliskt handlande utifrdn samhaélleliga normer, (4) Juridiskt, det sociala kontraktet dar foretag
forvintas skapa ekonomiskt virde inom lagens ramar, samt (5) Miljoméssigt ansvar, drivkrafter
for att fraimja héllbart miljoarbete. I relation till den ekonomiska dimensionen resonerar Wang et
al. (2024) att sponsorer till elitforeningar ofta efterstriavar en ekonomisk vinning genom
varumérkesexponering medan breddforeningarna ser till ekonomisk vinning pé den lokala
marknaden. Von Schnurbein et al., (2016) redogor for begreppet “exklusiv foretagsfilantropi”
som ett komplement till CSR. De manar att CSR generellt priglas av standardisering och regler
medan ren filantropi har en hogre grad av frihet och kreativitet. Genom detta blir det allt ldttare
for foretag att adressera samhéllsfragor som ligger utanfor deras kdrnverksamhet, vilket vidare
paverkar foretagets moraliska kapital och de ses mer som en god samhillsaktor. Utifrén dessa tva
dimensioner fortsédtter Wang et al., (2024) att fora ett resonemang kring att filantropiska och

ekonomiska faktorer séllan ér frikopplade fran egennyttan.

Dessa dimensioner kommer vidare att kategorisera in efter Narayanan och Singhs (2023) tva
dimensioner, instrumentell och normativ, vilket mojliggdr en tydligare struktur kring vad de olika
foretagens motiv kan kategoriseras som. Montazeri et al. (2017) lyfter att ramverket bor ha ett
overgripande perspektiv pd CSR, att den dr kontextuell till sin natur. Teorin mojliggor att forsta
de olika abstrakta vérderingar ett foretag har som kan ligga bakom sponsringsinvesteringar inom
fotbollen. Genom att identifiera huruvida sponsorer fraimst drivs av instrumentella eller normativa
faktorer mojliggors det att besvara och fa en djupare inblick i studiens syfte. For att vidare belysa
hur dessa motiv omsétts i praktiken samt hur vél sponsringssamarbeten bedoms blir det relevant

att applicera Relationship Marketing Theory for att analysera relationerna.

2.2 Relationship Marketing Theory

Medan CSR bidrar till att forstd varfor foretag véljer att investera i sponsring, fokuserar
Relationship Marketing Theory (RMT) pa att analysera hur relationer mellan foretag och
forening upplevs och uppritthélls. Teorin blir relevant for studiens syfte di sponsringssamarbeten
inom idrott enligt Morgan (2024) bygger pé langsiktiga, vilfungerade samt Omsesidiga
samarbeten. Teorin studerar samspelet mellan tva parter och ldgger fokus pa utbytesrelationerna.
Inom marknadsforing betraktas relationer mellan diverse intressenter som en av organisationers
mest virdefulla strategiska resurser dér utbytet inte enbart handlar om ekonomiska resurser, utan

dven om utbytet av de sociala resurserna (Huntley, 2006). Cornwell och Kwon (2020) bygger



vidare pé detta genom att forklara hur svarigheter kring att méta det ekonomiska virdet inom

idrottssponsring leder till att organisationer véljer att se till relationens kvalité i stillet.

Begrepp som tillit och engagemang betraktas som barande element inom relationsmarknadsforing
(Hunt & Morgan, 1994). Forfattarna menar pa att stark tillit mellan parterna kan bidra till
forbattrad produktivitet och effektivitet i arbetet mot gemensamma mél. Kommunikationen &r en
av de viktigaste byggstenarna som &r avgérande for fortroendet och upprétthallandet av
affdrsrelationer. Konczak (2020) stirker detta genom att beskriva sponsring som en form av
dynamisk kommunikation dir aktiveringar, som gemensamma evenemang, kan anvéndas for att
skapa dynamisk exponering samt skapa och upprétthalla relationer med intressenter, vilket skapar
vardefulla och ldngsiktiga relationer. Huntley (2006) beskriver samtidigt hur brister inom
utformningen av sponsorskapet kan komma att himma relationen mellan parterna om de miss
finner sig med varandra. Detta kan forstés utifran det Koo och Lee (2019) beskriver kring
skillnaden mellan idrottssponsring och traditionell produktreklam, dir idrottssponsring i storre
utstrackning anvéinds som ett langsiktigt verktyg for varumirkesbyggande snarare dn som verktyg
for kortsiktig forsdljning. Relationen mellan sponsor och forening blir ddrmed central for hur

viarde skapas och upprétthalls over tid.

For att gora RMT matbart for denna studie ligger huvudfokus pé konceptet relationskvalitet. For
att bemota studiens syfte kommer Huntleys (2006) modell att appliceras som ett verktyg for att
forsta och méta kvaliteten i relationen baserat pa hur n6jd sponsorn dr i sin helhet. Modellen
bryter ner och méter relationen genom tre dimensioner; (1) Produktlosning, sjdlva utbytet, (2)
servicelosning, kommunikationen samt (3) ekonomiska virdet, direkta eller indirekta vérdet av
sponsorskapet (Huntley, 2006). RMT kan ddrmed fungera som ett analytiskt instrument for att se
hur vél foretagen beddmer och vérdesdtter relationella aspekter som produktlésning och
kommunikation. For att ytterligare forsta varfor vissa samarbeten upplevs som mer vérdefulla én
andra behdver dven graden av dverenstimmelse mellan foretag och forening beddmas, vilket

behandlas genom Match-up Hypotesen.

2.3 Match-up hypotes

Match-up hypotesen bidrar med mdjligheten att analysera dverensstimmelsen mellan foretagens

varderingar, malgrupp och strategi, med valet av forening. Detta blir sérskilt relevant i



forhallande till studiens syfte da sponsorer kan efterstrava att associera sig olika baserat pd om
sponsringen riktas mot bredd- eller elitforeningar. Match-up hypotesen beskriver hur effektiv en
sponsring blir nér det finns en upplevd logisk och meningsfull passform mellan parterna (Till &
Busler, 2000). Fortsatt visar Till och Busler (2000) hur det kommer sig att vissa
sponsringsinvesteringar upplevs vara mer meningsfulla och trovirdiga én andra, desto béttre
match mellan idrottsorganisation och sponsor, desto starkare blir varumirkesassociationerna. Koo
och Lee (2019) forstirker detta genom att betona nér det finns en tydlig 6verensstimmelse mellan
sponsor och forening kan sponsorns trovérdighet forbattras, vilket i forlingningen paverkar
sponsringens effektivitet positivt. Vidare forklarar aven Koo och Lee (2019) att den potentiella
avkastningen inom ett sponsorskap bor ses som en langsiktig investering, da trovardigheten som
skapas genom en hog kongruens forbéttrar konsumenternas mentala instillning under en ldngre

tid.

For att vidare uppna en hog kongruens mellan sponsor och forening lyfter Cornwell et al. (2005)
att en geografisk koppling bor ses som kritiskt for att uppné en stark och genuin passform inom
sponsorskapet. Moharana et al. (2023) vidareutvecklar detta genom att lyfta fram
varumarkesautenticitet som en kritisk gridnsvariabel inom deras studie. Resultatet visar pa att
foretag som saknar ett genuint motiv och bara drivs av kommersiella intressen visar pa lagre
effektivitet oavsett hur vél den logiska passformen ar. Vilket visar pa vikten av att skapa en stark

varumadrkesautenticitet.

Macdougall et al. (2014) resonerar kring tva centrala dimensioner med koppling till Match-up
hypotesen. Malgruppsmatchning handlar om hur vil sponsorn och den sponsrades malgrupp
overensstimmer, medan varderingsmatchning handlar om hur vél gemensamma vérderingar gér 1
linje med och dverensstimmer med varandra. Nir en hog kongruens inom dessa dimensioner
uppnas kan det bli mer fordelaktigt ndr det kommer till att skapa effektivare
kommunikationsvigar till sin malgrupp samt att varuméarkesuppfattningen kan stérkas. Vid en lag
kongruens mellan parterna kan det hamma effektiviteten av sponsorskapet (Macdougall et al.,
2014). I relation till detta problematiserar Cliffe och Motion (2005) att ett effektivt sponsorskap
kan uppnés trots en lagre grad av kongruens mellan parterna sé linge en av dimensionerna kan

véga upp for den ldga kongruensen.
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Dessa tvd dimensioner bli centrala analytiska verktyg i studien eftersom de hjilper till att

analysera och bedoma hur vél kongruensen stimmer 6verens mellan foretagen och vald sponsor.

Match-up hypotesen kommer att anvéndas for att synliggora konkreta aspekter for hur kongruens
mellan sponsor och forening kan paverka sponsorns upplevda vérde av investeringen. Vilket
hjélper till med att skapa forstaelse kring studiens syfte till val av sponsorer. For att vidare
analysera hur foretag anvénder sponsring som en del av sitt eget varuméarkesbyggande blir det

dven relevant att undersoka foretagens varumirkesidentitet.

2.4 Brand Identity

D& Match-up hypotesen fokuserar pad Overensstimmelsen mellan sponsor och forening, riktar
Brand Identity 1 stdllet fokus mot hur foretag vill uppfattas och positionera sig genom sina
sponsringsengagemang. Teorin blir darfor relevant for studien da sponsring inom bredd- respektive
elitidrott kan anvédndas for att kommunicera olika védrden och identiteter. Aaker (1996) beskriver
personlig identitet som den struktur som ger individen riktning och mening genom att uttrycka
centrala viarden samt hur individen Onskar att bli uppfattad. Han redogor for att begreppet brand
identity omfattar liknande dimensioner, men applicerat pé ett foretags- eller varumérkesperspektiv.
I detta avseende utgdr varumirkesidentiteten en central komponent i organisationens strategiska
utveckling. Brand identity diskuteras ofta i relation till brand image (Aaker, 1996). Skillnaden
mellan dessa begrepp ligger 1 dess analytiska utgangspunkt, brand image avser hur ett foretag eller
varumirke uppfattas av kunder och andra externa intressenter, medan brand identity avser hur
foretaget vill framstillas och uppfattas av kunder. Denna uppfattning utgor ett centralt underlag vid
utvecklingen av brand identity som syftar till den 6nskade bilden av varumaérket, det vill sdga hur
organisationer avser att bli uppfattade och positionerade (Aaker, 1996). De Chernatony (1999)
utvecklar brand identity genom att beskriva hur det agerar som varumirkets kirna, dess etos, mal
och virderingar vilket skapar en kénsla av individualitet och differentiering. De Chernatony
(1999); Aaker (1996) forklarar att brand identity utgér fran foretagets perspektiv. Identitet handlar
om hur chefer och personal skapar och gor varumirket unikt samt hur de vill bli beaktade av
omvérlden (De Chernatony, 1999). Vidare utvecklar De Chernatony (1999) att sponsringen kan ses
som ett syfte for att skapa en identitetsmissig koppling till sin lokala milj6. Detta verensstimmer

med Farhana (2014) beskrivning av hur utbytet i sponsorskapet kan forstas i en social kontext.
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I relation till studiens syfte blir sérskilt foretagens vérderingar, identitet och 6nskade
positionering en central aspekt for att identifiera varfor sponsorer véljer att sponsra specifika
foreningar. For att forstd och analysera foretags identitet i relation till sponsorskapet anvénds
Kapferers facetterade modell brand identity prism (Kapferer, 2008). Modellen bestar av sex
dimensioner som hjélper till med att analysera och identifiera organisationernas
varumérkesidentitet: (1) Fysiskt, de yttre, patagliga och fysiska attributen inom varumérket, (2)
Personlighet, de méinskliga karaktérsdrag som varumérket kommunicerar genom sin stil eller sina
talespersoner, (3) Kultur, den uppséttning varderingar och principer som varumirket grundar sig
inom, (4) Relation, typen av relation mellan varumarket och dess kunder, (5) Reflektion, den
idealtypiska kundbilden som varumirket kommunicerar utat samt (6) Sjélvbild, den som kunden

utvecklar genom anvédndning av varuméirket (Kapferer, 2008).

2.5 Teorisyntes
Idrottssponsring kan forstds som en komplex process dér aktorer balanserar instrumentella mél,

exempelvis vinst och konkurrensfordelar, med normativa mal, moraliskt ansvarstagande och
samhéllsansvar (Montazeri et al., 2017). Genom att integrera teorierna CSR, RMT, Match-up
samt Brand Identity skapas ett teoretiskt ramverk som mojliggor for en bredare forstaelse for hur

sponsorer resonerar kring investeringar i bredd- respektive elitfotbollsféreningar.

CSR samt Brand Identity bidrar med ett perspektiv pa de bakomliggande motiv och virderingar
som paverkar foretags sponsringsbeslut. Genom en uppdelning mellan instrumentella och
normativa perspektiv mojliggdr teorin en forstaelse for om sponsorerna framst drivs av
kommersiella eller av samhélleliga faktorer (Narayana & Singh, 2023). Samtidigt skapar Carrolls
(1979) modell, som vidareutvecklas av Montazeri et al., (2017), en mer fordjupad forstielse for
Narayana och Singhs (2023) tva perspektiv. Genom integreringen av Brand Identity mojliggors
en tydligare inblick till hur sponsorerna vill identifiera sig, positionera sig och kommunicera via
sponsorskapet. Genom Kapferers Brand Identity Prism (2008) synliggdrs en forstielse for hur
sponsring kan anvdndas som en del av foretags varumérkesstrategi och hur olika foreningar kan

bidra till att forstarka olika identiteter och associationer.

RMT och Match-up hypotesen bidrar till att forstd hur relationerna mellan sponsor och férening

upplevs och virderas. Genom anviandningen av Huntleys (2006) modell mojliggors darmed en
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analys av hur sponsorer varderar relationsbaserade aspekter sdsom utbyte, kommunikation och
det upplevda ekonomiska vérdet av samarbetet. For att vidare forsta hur vél sponsorns identitet
och malgrupp dverensstimmer med den sponsrade organisationen integreras Match-up
hypotesen, som synliggdr den upplevda kongruensen fran den sponsrades perspektiv (Macdougall
et al., 2014). Studien kommer ta hénsyn till och analysera mélgruppskongruensen priméart men

vid lag uppvisad kongruens analyseras dven virderingskongruens.

Genom att sammanvava dessa fyra teorier skapas ett integrerat analytiskt ramverk som ger
mojlighet till en djupare forstaelse for hur sponsorer resonerar kring investeringar i bredd-
respektive elitfotbollsforeningar. Ramverket bidrar ddrmed till att analysera hur affarsméssiga,
samhillsorienterade, identitetsskapande och relationsbaserade faktorer tillsammans ligger till

grund fOr sponsorernas investering.

2.6 Tidigare forskning

2.6.1 Beslutsprocesser

Enligt Schonberner et al. (2022) ar forskningen om sponsorbeslut, trots de 6kande globala
sponsorutgifterna fortfarande begransad. Tidigare forskning om industriell marknadsforing har
introducerat begreppet inkdpscentraler for att kunna analysera gruppbaserade beslut, déar
resultaten av sponsorbeslut fortfarande ar relativt outforskat. Deras studie amnar att fylla
kunskapsluckan som finns om sportledning genom att analysera rollerna for de som é&r delaktiga i
beslutprocessen kring sponsorskap. De bidrar till den teoretiska forstaelsen av beslutsprocessen

inom sponsorskap genom att analysera de olika roller som individer kan ha.

Cornwell och Kwon (2020) forklarar att for idrottsorganisationer &r sponsring en viktig
inkomstkélla och kan anvéndas som en strategisk marknadsforingsaktivitet, specifikt for de
foretag som sponsrar. De betonar dven att det finns en kunskapslucka inom forskningen av
marknadsforingens hantering av sponsringsprocessen, medan det ddremot finns ett dverskott
inom forskningen av publikens reaktioner pa sponsring som dr kopplad till marknadsforing.
Cornwell och Kwon (2020) skriver att det &r ett misslyckande inom forskningen att ta den
komplexitet som finns 1 det sponsringskopplade ekosystemet for marknadsforing, som har
paverkat bade ledningens beslutfattande och publikens reaktioner i beaktning. Lokala foretag som

inte har tillgang till en stor geografisk rickvidd tecknar vanligtvis lokala partnerskap.
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2.6.2 Foretags motiv och faktorer bakom sponsring

Lee och Ross (2012) skriver om vilka faktorer som identifieras av globala foretag och som
prioriteras hogst, nér de tar beslut om att sponsra elitidrott utanfor sin hemmakrets. Ett dmsesidigt
affarspartnerskap mellan en sponsor och mottagaren ér en grundliggande princip. Med tanke pa
att idrottssponsring grundar sig i en koppling till sporten &r det vésentligt att utveckla en grundlig
forstéelse for sponsorn forst, innan man utformar och genomfor effektiva sponsringsaktiviteter 1
relation till idrottslag. Lee och Ross (2012) analyserar marknadsperspektiv ur ett globalt synsitt,
och utgér darfor fran att foretagssponsorns globala sponsringsaktiviteter differentierar sig fran
den ursprungliga marknadens strategier, som skil av varierande nationella kontextuella faktorer

och forutséttningar.

Weight et al. (2010) undersokte vilka kriterier, fordelar och foretagsfaktorer som gor att lokala
foretag véljer att ingd idrottssponsringsavtal. Foretag maste sortera formanerna och har mycket
att tdnka pa nér de far frigan om mojligheten att sponsra idrott, for att se hur det kommer gynna
deras foretag. Faktorer som forbattrad image och 6kad varumirkeskdnnedom &r en 6nskan fran
foretagen. En av de storsta fragorna i slutdndan var kostnaden, innan behoven uppnas bor de hitta
ett avtal som passar budgeten, de bor dven ta fram en utvirderingsplan for beslutsprocessen.
Oavsett om man som foretag sponsrar idrott for att stodja sitt favoritlag, bor foretaget veta hur
deras verksamhet kommer péverkas nér de spenderar pengar inom denna form av reklam. Weight
et al. (2010) belyser en dterkommande faktor i tidigare forskning, ndmligen kunskapsluckan som
finns inom forskningen av kopplingen till foretagens partnerskap med idrott och varfor de gér
med pa det. De tydliggdr dock for att foretag som sponsrar har tydliga preferenser och motiv nir

de véljer att sponsra idrott.

For nérvarande baseras sponsring pa ett 0msesidigt fordelaktigt avtal mellan foretag och idrott,
vilket oftast nas av de dverviganden av beslut fran foretagets sida som Weight et al. (2010)
behandlar. Detta eftersom sponsring inte har de uppenbara mdjligheter for effekt som vanligtvis

kopplas med reklam (Crompton, 2004).
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3. Metod

Fenomenet som studeras dr drivkraften bakom fotbollssponsring och sponsring som ett strategiskt
samarbete mellan fotbollsklubbar och foretag. Huvudfokuset r att se vilka faktorer som
sponsorer resonerar som viktiga investeringar i bredd- och elitverksamheter och deras relationer
med idrottsorganisationerna. Denna studie berdr ddrmed inte effekterna pa supportrarnas

beteenden eller konsumenters attityder av sponsringen.

3.1 Forskningsstrategi
Studiens forskningsfragor dr formulerade i syfte att forstd val och faktorer, dir ménskliga beslut

och tankar ligger till bakgrund for foretagens resonemang, vilket gor studiefenomenet icke
kvantifierbart. Denscombe (2018) redogor for hur kvalitativ forskning stravar mot mer
djupgaende studier och detaljerade beskrivningar, genom detaljerad kinnedom och att arbeta néra
datan. Strategin anvinds som ett verktyg till att samla in relevant data for att kunna besvara
forskningsfragorna. Lim (2025) aterger fyra aspekter som gor en kvalitativ forskningsstrategi
aktuell for forskare; (N6dvéandighet) hantering av komplexa fenomen, (Betydelse)
ménniskocentrerad forstdelse, (Relevans) koppling till verkliga problem och (Brédska)
snabbrespons pa samhallsfordndringar. Strategins kontextuella styrka &r att den prioriterar de
specifika omstandigheter och miljoer dir fenomen intréffar, vilket gor resultaten djupt forankrade

1 verkligheten (Lim, 2025).

Sedan tillimpades ett abduktivt angreppssitt, da studien fokuserade pé att rora sig vixelvis
mellan teori och empiri. Genom detta mdjliggors en fordjupning av analysen dédr empiriska
observationer kan relateras till teorin, samtidigt som teorin kan omprdvas i samband med empirin
(Bryman et al. 2024). Analysen och datainsamlingen dgde rum under véaren 2026, och speglar

darfor sponsorers och klubbars uppfattningar under den utsatta perioden.

3.1.1 Forskningsansats
Studien har en ontologisk ansats, vilket avser om sociala fenomen ska forstas som objektivt

existerande eller socialt konstrueras genom manniskliga uppfattningar, handlingar och tolkningar
(Bryman & Bell, 2013). Studien ir komparativ och har ett epistemologiskt interpretivt
forhallningssitt genom jamforelsen av bredd- och elitidrott. Fokuset ar att forsta hur sponsorerna

upplever och tolkar sina investeringar inom bredd- och elitidrott. Forhéllningssattet &r
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kompatibelt med studiens kvalitativa forskningsdesign och metoden semistrukturerade intervjuer,
d& malsittningen ar att utforma en djupare forstaelse for foretagens drivkrafter och upplevelser
till olika sponsorskap genom sprakliga beskrivningar (Bryman et al., 2024). Denna studie utgar
ddarmed fran en konstruktionistiskt epistemologi, dar en mening forstds som nagot som skapas i
samspelet mellan ménniskan och omvirlden (Crotty, 1998). Sponsringsstrategier betraktas
saledes genom att forsta kunskapen som en konstruktion av hur dessa specifika foretag skapar

mening kring sina investeringar i den specifika kontexten Stockholm véaren 2026.

3.2 Urval

Undersdkningspopulationen (foretagen) avgrédnsas strategiskt 1 forhallande till studiens
omfattning. I denna studie utgors populationen av samtliga sponsorer till de fotbollsféreningar
som dr registrerade hos Stockholms Fotbollforbund (StFF) (StFF, u.a.c). Urvalsramen utgdrs av
de fotbollsforeningar som uppfyller kriterierna f6r de definierade kategorierna: Professionella
elitforeningar (PEF), Elitforeningar (EF) och Breddféreningar (BF). Urvalsprocessen
genomfordes i tva steg, identifiera och selektera aktuella foreningar samt att det gjordes ett urval

av sponsorer till respektive forening som selekterats i det forsta steget.

3.2.1 Geografiska avgriansningar
Studien avgriansas geografiskt till Stockholmsomrédet. Regionen omfattar cirka 25% av

svenskfotboll och &r ett av Sveriges storsta fotbollsdistrikt med 6ver 350 foreningar och 6 400
lag, med bdde bredd och elitfotboll som organiseras av Stockholms fotbollsforbund (StFF, u.d.a).
Med den hdga koncentrationen av aktiva, lag och féreningar dr Stockholm en lamplig miljo for

att undersoka relationer mellan idrottsorganisationer och externa aktdrer som sponsorer.

3.2.2 Urval av Foreningar
Foreningarna 1 studien baserades pd ett malstyrt urval genom ett kriterieurval och geografisk

variation, for att pd ett strukturerat och systematiskt sitt kunna jaimfora empirin 1 analysen.
Kriterieurvalet innebar att forskarna strategiskt identifierade och selekterade respondenter utifrén

specifika kriterier (Bryman et al., 2024). Kriterierna for foreningarna baserades pa:

1. Foreningen ska tillhora Stockholms Fotbollsforbund.
2. Uppfylla kraven for ndgon av studiens tre foreningskategoriseringar; Professionella

elitforeningar (PEF), Elitforeningar (EF) och Breddforeningar (BF).
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Detta for att mojliggora en komparativ studie av sponsringsstrategier mellan bredd- och
elitfotboll. Vidare forhaller sig studien till Malterud et al. (2016) beskrivning att urvalsstorleken
bor utvirderas under studiens ging baserat pa studiens syfte, urvalskriterier, teori och
analysstrategi. For att undvika att analysens djup paverkas negativt av ett for stort urval i
forhallande till studiens tidsram. Slutligen bestod urvalet av 15 foreningar, tre fran PEF, fem fran
EF och sju fran BF. Antalet foreningar inom respektive kategori baserades pa skillnader 1
urvalsramen, vilket innebar att ett storre urval for BF-foreningar inkluderades for att spegla de

numerdra skillnaderna mellan de olika kategorierna.

For att framja en geografisk spridning inom Stockholm tillimpades ett selektivturval med en
ansats om maximal variation, dér forskarna efterstravade en bred variation inom det studerande
omradet (Bryman et al., 2024). Geografisk variation i urvalet efterstravades for att ta hdnsyn till
foreningars eventuella socioekonomiska skillnader (Region Stockholm, 2025). Eftersom
socioekonomiska skillnader paverkar deltagarantal, administrativa och strukturella
forutsattningar, tillgang till lokaler samt mojligheten att organisera verksamheten i enlighet med
kraven for RF:s LOK-stdd, blir de ekonomiska villkoren ofta simre hos foreningar med svaga

socioekonomiska forutsittningar (Centrum for idrottsforskning, 2023).

3.2.2.1 Urval Foreningskategorier
Varje foreningskategori behandlar olika serietillhorigheter. For att en forening ska inkluderas i en

foreningskategori krivs att bide dam- och herrlagets representationslag tillhor nagon av de serier

som ingdr i den aktuella kategorin.

Professionella elitforeningar (PEF)
I kategorin for professionella elitforeningar inkluderades foreningar vars representationslag har

en serietillhorighet 1 enlighet med SvFF:s reglemente for elitlicens (SvFF, u.a.a). For herrar

omfattade det Allsvenskan och Superettan och f6r damer OBOS Damallsvenskan.

Fotbollsforening Damer Herrar Geografiskt lige |
IF Brommapojkarna OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Viisterort
Djurgardens IF OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Innerstan
Hammarby IF OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Soderort

Tabell 1; Studiens urval av Professionella elitforeningarna
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Elitforeningar (EF)
For Elitforeningar inkluderades foreningar vars representationslag hade en serietillhdrighet i

enlighet med SvFF:s reglemente for elitlicens (SVFF, u.a.b). Detta omfattade Ettan Norra och
Ettan Sodra for herrar och Elitettan for damer. Aven damlag i division 1 inkluderades, eftersom
motsvarande serie pa herrsidan inkluderas i SVFF:s reglemente. Genom att inkludera samma niva
pa damsidan sikerstéller studien ett mer likvardigt spann av damserier respektive herrserier.
Endast tva foreningar uppfyllde ovanstaende kriterier med att bdda representationslag ska tillhora
samma prestationsniva. Till foljd av detta inkluderades dven foreningar vars ena
representationslag tillhor division 2. Pé sé sitt inkluderades ett storre urval samtidigt som
kopplingen till elitnivd beholls. Detta bedomdes relevant da ett strikt tillimpande av tidigare
kriterium hade resulterat i ett begrinsat urval, vilket riskerar att minska studiens omfang.

Undantaget ansags relevant for att sdkerstélla ett omfattande och mer varierat urval.

Fotbollsforening Damer Herrar Geografiskt lige
Sollentuna FK Div. 1 Ettan norra Norrort
Karlberg BK Div. 1 Ettan norra Innerstan

Enskede 1K Elitettan Div. 2 Soderort
Taby FK Div. 1 Diy. 2 Norrort
IFK Lidingd FK Div. 1 Div. 2 Osterort

Tabell 2; Studiens urval av Elitforeningarna

Breddforeningar (BF)
I breddf6reningar inkluderades fotbollsforeningar vars representationslag inte omfattas av SvFFs

elitlicenser (SvFF, u.d.a.; SVFF, u.a.b.). Kategorin avgrénsas till division 2, division 3, division 4
och division 5 pd bade dam och herrsidan med beaktande for att division 5 &r den lagsta serien i

Stockholm pa damsidan.

Fotbollsforening Damer Herrar Geografiskt lige |
Kungsédngens IF Div. 3 Div. 2 Viisterort
Vendelso IK Div. 4 Div. 3 Soderort
Viggbyholm IK Div. 4 Div. 2 Norrort
Spénga IS Div. 3 Div. 4 Viisterort
Alta IF Div. 3 Div. 4 Osterort
Vallentuna BK Div. 3 Div. 3 Norrort
IFK Aspudden Tellus Div. 3 Div. 4 Soderort

Tabell 3; Studiens urval av Breddféreningarna
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3.2.3 Urval av Sponsorer
Sponsorurvalet baserades pa foreningsurvalet, eftersom en sponsor per férening inkluderades.

Denna studie omfattade endast foretag som sponsrade hela fotbollsféreningen, och som inte
bedrev daglig verksamhet i relation med foreningsidrotten, sdésom materialleverantorer
exkluderades baserat pa syftets &andamal. Urvalsprocessen for sponsorer var att initialt kontakta
samtliga sponsorer for foreningen. For foreningar med fler d4n fem sponsorer tillampades ett
bekvamlighetsurval dér forskarna mejlade fem foretag utan storre eftertanke. Vid tillimpning av
ett bekvamlighetsurval accepterar forskarna de deltagare som ér tillgédngliga utan att forsoka
paverka urvalets sammanséttning (Malterud et al., 2016). Metoden bedomdes dndamélsenlig i
forhallande till studiens tidsram samt att foretagen som var tillgédngliga f6r bekviamlighetsurvalet
redan uppfyllde studiens krav. Samt att det inte var foretaget i1 sig som stod i1 fokus, utan dess

faktorer och upplevelser av sponsorskapet.

3.3 Intervjuer
Semistrukturerade intervjuer tillimpades da det beddmdes som mest relevant for att samla in

uppfattningar, erfarenheter och fordjupade insikter. Enligt Lim (2025) &r semistrukturerade
intervjuer en metod som enar kontinuitet och anpassningsformagor, vilket skapar flexibilitet for
forskaren. Genom ett intervjuschema uppratthélls en struktur och kontinuitet i samtalet samtidigt
som foljdfragor anpassas efter respondentens svar (Lim, 2025). Metodvalet m6jliggor ddrmed for
en djupgdende datainsamling. Intervjuschemat omfattar 19 fragor (Se bilaga 1). Tva
pilotintervjuer genomfordes, vilket mojliggjorde identifiering av fragor som kan upplevas

obekvéma, svirtolkade samt otillrédckliga for studiens syfte (Bryman et al., 2024).

3.4 Tillvigagangsitt
3.4.1 Urvalsprocessen
Urvalsprocessen inleddes genom att samtliga foreningar som uppfyllde urvalskriterierna baserat

pa Svenska fotbollsforbundets tavlingsregister (SVFF, u.a.c) identifierades och sammanstilldes.
Foreningarna kategoriserades utifran geografiskt omrade 1 relation till centrala Stockholm
(Norrort, Séderort, Visterort, Osterort och Innerstan). Urvalsprocessen selektera foreningar inom
olika geografiska omraden, med maélsittningen att uppna geografisk spridning. Urvalsprocessen
for sponsorerna inleddes genom kontakt med samtliga sponsorer via e-post. Om ingen

aterkoppling visades inom tva dagar kontaktades de om mojligt pé telefon och vid brist pa svar
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kontaktades, om mojligt, nya sponsorer. Initialt kontaktades flera foretag i syfte av att hantera
potentiella bortfall och for att skapa inslag av aspekter i urvalsprocessen som var utom kontroll
for forskarna. De sponsorer som forst aterkopplade och accepterade en intervju inkluderades i

studien.

3.4.2 Operationalisering
I linje med studiens teorisyntes kommer operationaliseringen av sponsorernas resonemang att

anvinda fyra teorier som tillsammans skapar ett integrerat analytiskt ramverk. (1) CSR och
bakomliggande faktorer for sponsorskapet, (2) RMT, dir relationella faktorer analyseras fran
sponsorns perspektiv, (3) Brand Identity, hur foretag vill uppfattas och positionera sig via
sponsringen samt (4) Match-up hypotesen som undersdker kongruens mellan sponsor och
forening. Analysen tillimpade en tematisk analys for att identifiera aterkommande och

gemensamma teman i intervjusvaren.

For att analysera och méta foretagens faktorer och drivkrafter kring sponsringen av respektive
forening kommer studien att anvénda sig av Carrolls modell (1979) dér fem dimensioner,
ekonomisk, juridiskt, etiskt, filantropiskt samt miljomaéssigt ansvar kommer kategoriseras in
utefter Narayanan och Singh (2023) tva dimensioner, instrumentell samt normativt. I studien
fordelas Carrolls (1979) dimensioner som foljande, juridisk och ekonomiskt som instrumentell
samt etiskt, filantropiskt och miljomassigt som normativt. Genom fragorna 12—14 besvarar
respondenterna kring &mnet CSR samt inkluderas relevanta delar fran dvriga fragor som sedan

kategoriseras in utefter om motiven grundar sig inom ett instrumentellt eller normativt perspektiv.

RMT analyseras genom anvéndningen av Huntley (2006) dimensioner for att identifiera hur n6jd
sponsorn dr med foreningen och samarbetet utifran produktldsningar och leverans, vilket kommer
forstas utifrn utbytet i sponsorskapet. Servicelosningar och kompetens, kommer att forstés
genom kommunikationen 1 sponsorskapet. Slutligen det ekonomiska vérdet, vilket syftar till att

forsta hur sponsorerna bedomer och upplever vérdet 1 sponsorskapet.

Vid operationalisering av brand identity teorin utgar analysen frén Kapferers brand identity prism
sex dimensioner (Kapferer, 2008). For att gora analysen matbar kommer dessa dimensioner
grupperas 1 tre dvergripande kategorier, virderingsbaserade, relationsbaserade och

exponeringsbaserade. Virderingsbaserade omfattar dimensionerna kultur, personlighet och
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sjalvbild som bendmns som varumaérkets internalisering, vilket kretsar kring foretag som utgér
fran sin identitet och etos i sitt handlande (Kapferer, 2008). Har klassas foretag som vill gora
skillnad med sponsringen och strévar efter att gora virlden till en béttre plats (De Chernatony,
1999). Relationsbaserade fokuserar pa relation, vilket avser foretag vars beteendemonster,
utbytesmonster samt integration frimst praglar varumaérket i dess sociala kontext (Farhana, 2014).
Sponsringen ses som ett syfte for att skapa en identitetsmédssig koppling till det lokala genom att
bygga fortroende och langsiktiga band snarare dn kortsiktiga transaktioner (De Chernatony,
1999). Exponeringsbaserade omfattar dimensionerna reflektion och fysiskt, vilket utgor delarna
av Kapferer (2008) beskrivning kring varumérkets externalisering. Har fokuserar foretag pa att
anvinda sponsringen som ett strategiskt verktyg for att stérka sitt varuméarke genom exponering
via visuell association med idrotten. Genom dessa kategorier kommer foretagen att placeras

utefter deras priméra samt sekundara vérdering.

For att operationalisera empirin utifran Match-up hypotesen kommer respondenternas upplevda
overensstimmelse mellan foretagens malgrupp och identitet att undersdkas 1 relation till den
sponsrade foreningen (Macdougall et al., 2014). Analysen kommer fokusera primért pd
malgruppskongruens genom att undersoka hur vél fortagens malgrupp nés i samband med
sponsorskapet. Detta analyseras utifran en tematisk analys av respondenternas svar fran
intervjufraga 5, 9 samt 10. Kongruensen bedomer hur vdl matchningen ses utifran dessa tre
kategorier. Vidare analyseras graden av match-up genom att klassificera respondenternas svar
som hog, medel eller 1ag 6verensstimmelse. Vid 1ag uppvisad mélgruppskongruens kommer dven
studien att analysera den upplevda viarderingskongruensen pa liknade tillvigagangsséatt som

malgruppskongruensen.
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Tabell 4; Studiens operationaliserings modell

CSR (Carroll, Instrumentell: Foretagens motiv | Fraga: 12-14 Tematisk analys | Motiv bedoms som
1979) Ekonomisk, Juridiskt till sponsring + relevanta svar instrumentella eller
(Narayanan & Normativ: fran hela normativa
Singh, 2023) Etisk, Filantropisk, intervjumaterial
Miljomdssigt et
Relationship Produkt & leverans Upplevd kvalitet | Fraga: 6-8 Tematisk analys | Foretags gradering
Marketing Service & kompetens | och vérde av + relevanta svar | + kategorisering | av tillfredsstéllelse
Theory Ekonomiskt virde sponsring frén hela
(Huntley, 2006) intervjumaterial
et
Brand Identity Viérderingsbaserade: Hur varumaérket Fréga: 9-11 Tematisk analys | Identifiering av
(Kapferer, 2008) | Personlighet, Kultur, identifierar sig, + relevanta svar | + kategorisering | Virderingsstyrd/
(Farhana, 2014) | Sjdlvbild positionerar sig frén hela Relationsstyrd/
(De Chernatony, | Relationsbaserade: och intervjumaterial Exponeringsstyrd
1999) Relation kommunicerar et
Exponeringsbaserade: | genom sponsring
Fysiskt, Reflektion
Match-Up Virderingsmatch Hur vil foretagets | Fréga: Tematisk analys | Vérdering av
Hypotes Malgruppsmatch kongruens 5,9& 10 i matchning mellan
(Macdougall et upplevs mellan Matchningsdime | sponsor och
al., 2014) sponsor och nsioner forening
foreningen
Intervjufragor 11. Finns det ndgon skillnad mellan de som ni arbetar
mot/med i den dagliga verksamheten till dem som ni
1. Beritta om foretaget? Afférsidé? vill nd ut till genom sponsringen?
2. Varfor viljer ni att sponsra idrottsféreningar?
3. Varfor sponsrar ni fotbollsforeningar? Tema 3: CSR
4. Hur linge har ni sponsrat foreningen i fraga? 12. Vad efterstravar ni att uppnd med sponsorskapet?
5. Varfor har ni valt att sponsra just denna forening i 13. Kénner ni nagot storre ansvar nér det kommer till den
fraga? forening ni sponsrar? — Miljoméssiga, sociala,
ekonomiska, moraliskt etc.
14. Hur paverkar foreningens eget ansvarstagande valet av

Tema 1: Relationship Marketship Theory
6. Hur ser ni pa samarbetet med foreningen idag och

vad fér ni ut av sponsringen?

7. Hur ser ni pa sponsringen som ett framtida strategiskt

hjidlpmedel for foretaget?

8. Hur sponsrar ni foreningen idag och vad for utbyte

far ni? (Virde kontra investering)

Tema 2: Brand Identity

9. Har ni ndgra grundlédggande principer eller
varderingar néar det kommer till att vélja forening?
10. Kénner ni att det som ert varumérke star for speglar

den forening ni sponsrar?
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foreningar (ex sociala, miljorelaterat ansvar)?

Tema 4: Ekonomiskt varde

15.
16.

17.

18.

19.

20.

Ser ni nadgot ekonomiskt virde av sponsorskapet?
Hur definierar och méter ni ekonomiskt vérde av ett
sponsorskap?

Upplever ni att det ar ldttare att motivera det
ekonomiska vérdet i elitforening jamfort med i
breddférening?

Avslutande

Upplever ni att motivet for sponsorskapet har
forandrats under sponsorskapet?

Vad hoppas ni att uppna med sponsorskapet?



3.4.3 Intervjuer
Intervjuerna genomfordes fysiskt mellan vecka 14—18 &r 2026 pé onskad plats av respondenten,

och pégick 1 snitt 30 minuter och baserades pé intervjuschemat (se bilaga 1), detta med avsikt att
aterskapa en bekvam intervjumiljo for samtliga respondenter. Respondenterna informerades om
att foretagsnamn skulle uteldmnas 1 studien. Syftet med det var att skapa en friare milj6 for

respondenterna att kunna diskutera ekonomiska samt strategiska aspekter och stirka forstaelsen

av studiefenomenet. Respondenternas anonymisering dr icke fullstindig da viss kontextuell

information for studiens resultat inte mdjliggdr detta, sdsom familjira och lokala faktorer som

paverkar sponsorskapet kan férekomma. Premisserna for anonymitet kommunicerades till

samtliga respondenter som gav samtycke till hanteringen.

Tabell 5; Intervjukarta for studien

PEF

IF Brommapojkarna | PEF 1 Fastigheter 30/3 kl 15:00 Ca 30 min
Hammarby IF PEF 2 Daglig matvaruhandel 29/4-2026 k1 14 Ca 25 min
Djurgarden IF PEF 3 Skyddsutrustning 15/4-2026 kl 13 Ca 35 min

EF
Sollentuna FK EF 1 Fastigheter 30/3-2026 k1 9 Ca 45 min
IFK Lidingd FK EF 2 Skyddsutrustning 15/4-2026 kl 13 Ca 35 min
Karlberg BK EF 3 Daglig matvaruhandel 15/4-2026 k1 9:30 Ca 30 min
Taby FK EF 4 Bil aterforsdljare 22/4-2026 k1 14 Ca 25 min
Enskede IK EF 5 IT-16sningar 1/4-2026 k1 14 Ca 35 min

BF
Kungséngens IF BF 1 Bygg 31/3-2026 k1 9 Ca 30 min
Viggbyholm IK BF 2 Restaurang 8/4-2026 k1 15 Ca 20 min
Spénga IS BF 3 Avfallshantering 27/4-2026 k1 12 Ca 20 min
Alta IF BF 4 Golf 9/4-2026 k1 10 Ca 25 min
Vallentuna BK BF 5 Daglig matvaruhandel 16/4-2026 k1 9 Ca 30 min
IFK Aspudden Tellus | BF 6 Daglig matvaruhandel 8/4-2026 k1 11 Ca 30 min
Vendelso IK BF 7 Bygg 27/4-2026 kl 15 Ca 35 min

3.4.4 Tematisk analys

Analysen tillimpade en tematisk analys for att identifiera dterkommande och gemensamma

teman i intervjusvaren. Tematisk analys anvinds som ett verktyg for att underlitta och strukturera

kvalitativa undersokningar, dér man efterstravade att finna teman i den insamlade datan (Nowell

et al., 2017). Bryman et al. (2024) presenterar for olika teman som Rayan och Bernad (2003)
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rekommenderar att man strukturerar en tematisk analys efter. Utifrdn dessa teman avser denna
studie att analysera efter upprepningar, likheter och skillnader. Studien forhaller sig till att
analysera olika teman som grundar sig i det teoretiska ramverket och utifrdn den transkribering

som gjorts av intervjuerna.

3.5 Granskning av forskningsmetod

3.5.1 Troviardighet

For att sékerstilla metodologisk stringens 1 kvalitativ forskning redogdr Lim (2025) for
trovérdighet. Begreppet behandlar kriterierna kredibilitet (credibility), palitlighet (dependability),
bekréftelsebarhet (confirmability) och 6verforbarhet (transferability). Ett ramverk som
presenterades forst i Guba och Lincoln (1985) som en motsvarighet till kvantitativa begreppen
reliabilitet och validitet (Lim, 2025). For att stirka studiens trovardighet utformades ett
intervjuschema baserat pa det teoretiska ramverket som lag till grund for operationaliseringen av
empirin, samtidigt som transparens i forskningsprocessen efterstravats for att underlétta l4sarens

forstaelse av processen.

Kredibilitet avser 1 vilken utstrackning resultatet utgoér en rittvisande representation av det
studerade fenomenet (Lim, 2025). Denna studie har forhallit sig till kriteriet genom att stélla
foljdfragor under intervjun for att sékerstilla att forskarna forstatt respondenten korrekt. Vidare
tillampades ett selektivt urval utifran de olika foreningskategorierna for att spegla differensen av
antal lag och geografiskt omrdde som fanns inom varje kategori. Genom att denna studie forhéller
sig transparent och ge en tydlig redogorelse genom hela forskningsprocessen, i efterstrdvan att
underldtta for overforbarheten till andra kontexter. Lim (2025) redogor for hur en tét och riklig
beskrivning ger andra en mdjlighet att bedoma resultatens dverforbarhet. Kriteriet fokuserar pé i
vilken utstrickning forskningen ar applicerbar i jimforbara fall, snarare 4n sannolikheten att

fynden éterfinns i liknande fall (Denscombe, 2018).

Palitligheten avser studiens konsistent och stabilitet over tid, samt 1 vilken utstrickning
forskningsprocessen ér logisk, sparbar och dokumenterad, sé att den kan betraktas som tillforlitlig
trots att det studerande fenomenet dr fordnderligt (Lim, 2025). Kriteriet tilldter andra forskare att
granska studiens procedur (Bryman et al., 2024). Denna studie arbetar med kriteriet genom att

transparent motivera forskningsprocessen med en tydlig redogorelse av studiens tillvigagangsatt
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och atkomst till intervjuschemat for att underlétta proceduren for ldsaren. Bekriftelsebarheten
syftar till studiens objektivitet, med hinsyn till att forskning aldrig kan sta helt fri fran inverkan
av forskaren, da kvalitativa data dr en produkt av tolkningsprocesser (Denscombe, 2018). Lim
(2025) beskriver att det kridvs en koppling mellan data, tolkningar och slutsatser for att uppné
bekriftelsebarhet genom att dokumentera stegen i analysprocessen. For att undvika personliga
vérderingar utifran studiens kvalitativa ansats har forskningsprocessen préglats av transparens
och systematik. Analysen bygger vidare pa en tydlig koppling mellan teori och empiri, dir
intervjusvaren har tolkats med stod av teoretiska ramverk, for att minska att risken for att egna

tolkningar paverkar slutsatserna.

25



4. Empiri & Analys
4.1 CSR

Inom ramen for CSR har intervjusvaren kategoriserats utifrdn huruvida de faktorerna for
sponsorskapen ér juridiska, ekonomiska, filantropiska, etiska eller miljorelaterade. Dessa faktorer
har vidare grupperas in i instrumentella eller normativa perspektiv om sponsorerna frimst drivs
av kommersiella eller av samhailleliga faktorer (Narayanan & Singh, 2023). Eftersom flera motiv
lyfts fram presenteras savél primédra som sekundéra faktorer, baserat pd den genomforda

tematiska analysen.

Instrumentellt perspektiv

I empirin framkommer det att foreningarna PEF 3, EF 4, BF 1, BF 2 och BF 6 gemensamt ser
sponsorskapet utifran ett instrumentellt perspektiv. Empirin pavisade att foretagen primért ser till
ekonomiska faktorer bakom deras sponsorskap, vilket kan forstas utifrén Narayanan och Singh
(2023) och Wangs et al. (2024) resonemang om ekonomisk efterstrivan med sponsorskap. Aven
om sponsorerna med ett instrumentellt perspektiv huvudsakligen motiverades av ekonomiska
faktorer, kunde skillnader i1 foretagens motiveringar identifieras genom analysen. Intervjuerna
tyder att PEF 3s syfte med sponsorskapet avsag nationell varumérksexponering, medan EF 4
samt BF 1, BF 2 och BF 6 uttryckte en strivan efter lokal exponering, dir det dven vidare
framgick i1 materialet att den lokala anknytningen utgjorde en visentlig aspekt for sponsorskapet
med respektive forening. Detta kan forstés i enlighet med Wang et al. (2024) resonemang att

sponsorer i bredd- och elitforeningar skiljer sig at avseendet syfte pa ekonomisk vinning.

“Djurgadr’n, dr lite mer att synas i det nationella perspektivet med den typen av exponering som finns ddr. Ddér
kan man ju ocksd se hur mycket exponering man fdr for pengarna sd det dr helt olika.” — PEF 3

Vi vill synas och komma i kontakt med fler kunder, gdrna barnfamiljer hir i Tdby och i ndromrddet. sd det
handlar ju om att dra kunder till restaurangen egentligen"— BF 2

Normativt perspektiv
Vidare framgér det av empirin att resterande foreningarna i studien har ett normativt perspektiv

utifran Carrolls modell (1979), d& foretagen i hogre grad agerade utifran samhéllsfrdgor, snarare
an ekonomisk vinning. Dértill pdvisade sponsorernas syfte med sponsorskapet att motiven inom
perspektivet skiljer sig. Detta da foretagen framst motiverade sponsorskapet genom etiska och

filantropiska faktorer, snarare dn miljorelaterade. PEF 1, PEF 2 och EF 3 motiverade sina
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sponsorskap utifran etiska faktorer. Detta da foretagens handlade priglades av en efterstravan att
paverka foreningarnas arbete med olika samhélleliga normer, i en riktning som foretagen sjélva
ansdg vara moraliskt korrekt. Detta kan forstas i enlighet med Montazeri et al. (2017) beskrivning
av etiska faktorer. Vidare visade empirin i studien att &ven det moraliska fokuset i sponsorskapet
skiljde sig at ddr PEF 1 och PEF 2 efterstrivade att frimja jimstéilldhetsarbete hos sina respektive

foreningar, medan EF 3 ség till barns hilsa och deltagande.

“Frdmst var det att damfotbollen var sa eftersatt, och det var nagot vi ville vi fordndra. Sd vi gjorde en
sponsring som vi riktade mot damfotbollen, for att de skulle fd den bdittre - PEF 2

Vi vill vdrna om barnens hélsa och idrottande. Alltsa att man ska ha méjlighet till det oavsett hur bra man dr
eller i vilken ekonomisk situation man sitter i. Och ddrfor dr det viktigt for oss att vi bara jobbar med
foreningar som inte selekterar, utan att alla barn dr vilkomna oavsett hur bra eller ddlig man dr” — EF 3
Foretagen EF 1, EF 2, EF 5, BF 3-5 och BF 7 motiverade det normativa perspektivet i stéllet

genom filantropiska faktorer. Foretagen uttryckte en vilja om att stirka anknytningarna och
relationerna till det lokala samhéllet genom att bidra till foreningslivet, vilket gér i linje med

Wang et al. (2024) och Von Schnurbein et al. (2016) beskrivningar av de filantropiska motiven.

”Det mesta jag tagit med mig i livet kommer frdan idrotten. Alltifrdn hur man beter sig, till lagsammansdttning
och samarbete. Sa om vi kan bidra tillbaka till det och ge barn hér i Sollentuna samma maojlighet sd dr det en
sjdlvklarhet.” — EF 1
Vidare visade empirin att motiven for sponsorskapen inte r entydiga. Aven om foretagen betonar
vissa faktorer for sponsorskapet som tyngre én andra, framgar det att sponsorerna som hade ett

normativt perspektiv lyfte ekonomiska faktorer som fordelaktiga aspekter for sponsorskapet.
Detta overensstimmer med Wang et al. (2024) resonemang att filantropiska och etiska faktorer
séllan dr frikopplade fran egennytta. Men vidare antyder dven empirin i1 analysen att foretagen
med primért ekonomiska motiv inte enbart sag till egen nytta, utan dven lyfte fram bade etiska

och filantropiska faktorer som de ansag var av vikt for sponsorskapet.

“Men sen sponsrar vi ju inte enbart for att stirka relationen i Kungsdngen utan det finns ju ndgot mer bakom
det, vi tycker ju det dr kul och viktigt att kunna bidra till idrotten, speciellt ndr man ser vilken effekt det kan fa”
—BF 1

Separat fran Carroll modellen (1979) betonar empirin att personliga anknytning ligger bakom

vissa av sponsorernas val av forening. PEF 1 forklarar att foretagets VD tidigare varit
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styrelseordférande for BP, vilket var en bidragande faktor till valet av féreningen. Samt att PEF 2
och PEF 3 redogjorde for ett eget intresse som supporter till foreningen. Till skillnad fran PEF
visade empirin for EF att samtliga foretag hade en personlig anknytning till foreningen genom
familjemedlemmar eller vanner som var aktiva i foreningen nér sponsorskapet ingicks. Liknande
personlig koppling aterfinns dven inom BF 3 och BF 7. Dessa relationer kan forstis utifran

Cornwell och Kwons (2020) beskrivning av agenteffekten”.

“Dels att vdra dgare dlskar Djurgdr’n, ddrfor sponsrar vi bade Djurgdr’n Fotboll, Hockey, bandy, paddel,
friidrott allt med Djurgdr’n, sa det finns ett hjdrta dar om man sdger sd.” — PEF 3

“Ja, men till en borjan bérjade jag sponsra min grabbs fotbollslag, och sen ndgot dr senare fick jag fragan om
Jjag var intresserad att sponsra hela foreningen. ” — BF 7

Sammanfattningsvis framgér det att foretagen redogjorde for olika motiv och faktorer for varfor
det véljer att sponsra foreningarna. Gemensamt for sponsorerna inom PEF och EF var att
majoriteten hade ett normativt perspektiv. Dér EF foretagen framhivde olika etiska och
filantropiska faktorer, medan PEF foretagen betonade etiska faktorer med fokus pa
jamstélldhetsarbetet. BF sponsorerna pavisade en dualitet mellan instrumentella och normativa
perspektiv. Dér det normativa perspektivet hos foreningarna bade ség till filantropiska och etiska
faktorer, men till skillnad fran PEF betonade samtliga BF och EF sponsorer vikten av att frimja

lokalsamhiéllet som viktiga faktorer.

4.2 Relations Marketing Theory

For RMT har intervjusvaren analyserats utifran hur sponsorerna upplever sig tillfredsstidllda med
samarbetet utifran kategorierna; produktlosningar och leverans, servicelosningar och kompetens

samt ekonomiskt varde.

4.2.1 Produktldsning och leverans
I empirin framgér det att sponsorernas upplevelse av produktlosningen och leveransen skiljer sig

at. Samtliga sponsorer forutom PEF 1, EF 5 och BF 6 uttrycker en tillfredstéllelse med
produktldsningen och leveransen av sponsorskapet. Gemensamt for foretagen ar att de forklarar
hur produktldsningen och leveransen ér ett msesidigt ge och tagande. Att de tillsammans

kommit pa kreativa 16sningar for att hjdlpa varandra, vilket kan forstés utifrén Hunt och Morgan
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(1994) mening att fortroende och engagemang bidrar till en forbéttrad produktivitet och

effektivitet i sponsorskapets arbete mot gemensamma mal.

Aven om sponsorerna uttrycker en tillfredstillelse med sponsorskapet och deras respektive
produktldsning, framgér det 1 empirin att foretagen valt att arbeta med sina l6sningar pa olika sétt.
PEF 2, EF 2, EF 3s produktldsning préiglas av kreativa och integrerande aktiviteter. PEF 2
redogjorde for hur de bidrar med extra jobb till de spelare som &r i behov av en extra
inkomstkélla, samt tagit fram olika produkter som kaffe, pepparkakor och handsprit med
Hammarby tema, dér vinsten oavkortat gick till foreningen. De bidrar &ven med bland annat frukt
och blommor till matcherna. I utbyte har butiken kunnat arrangera olika aktiviteter med

autografskrivning med spelarna. Medan EF 3 redogjorde foljande produktlosningar:

"Vi har ett valdigt tdtt samarbete, dels genom att synas pa manga av deras matcher. Vi forsoker alltid ha
tavlingar med vinster, det kan vara allt frdan presentkort till presentkorgar. Sen brukar vi exempelvis ge ut
rabattkoder for online kop. Vi har en QR-kod i butiken som alla kunder kan skanna for att skinka 1% av kopet
till foreningen. De kan fa en bunt kuponghdften av hos oss gratis, sd kan foreningarna sdlja dem till sina
medlemmar och tjdna en slant. Jag tror det dr for 300kr och sa har rabatterna tillsammans ett hégre virde.” —
EF 3
BF 3 och BF 5 utgar mer frén relationsbyggande aktiviteter i sina produktlosningar, genom att

interagera med aktiva i féreningen samt vad det lokala samhillet erbjuder, vilket kan forats
utifran Koo och Lees (2019) mening att sponsorskapet ofta betraktas som langsiktiga

investeringar genom varumérket och relationer hellre dn intdktsdrivande aktivitet.

”Férhoppningsvis skapar vi lojalitet hos medlemmar och fordldrar som ser att vi sponsra. Vi har dven anstdllt
véldigt mdnga fran foreningen, och det blir ett sditt for oss att kunna stirka relationer med bosatta hér.” — BF' 5
PEF 3, EF 1, EF 4, BF 1, BF 2, BF 4 och BF 7 utgor for att produktldsningar framst &r
varumérkesexponerande, da de presenterade produktldsningar som fokuserar pa synlighet och
exponering. Upplédgget efterliknar Cliffe och Motions (2005) resonemang om
varumérkesbyggnad genom vérdeskapande exponering. PEF 3 och EF 1 uttrycker en vilja om att
gora mer i sina produktlésningar men att de upplever en utmaning i forhallande till deras

intressenter.

“"Mycket dr ju den exponeringen vi far genom deras kldder, men ocksd nu senast med lanseringen har de hjdlpt
oss med inbjudningar till alla medlemmar, de har lagt ut inligg pd alla deras kanaler. De vill ocksd att vi ska
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vara med pd matchdagar med bilar och flaggor for att synas, och dd brukar dom prata om oss frdan
speakerbdset. Ett jdttefint samarbete som har pdgatt linge.” — EF 4

Intervjusvaren visar dven pa att inte alla sponsorer upplever sig tillfredsstéllda med
produktlosningarna. PEF 1, EF 5 och BF 6 uttrycker att produktlésningen ar bristfallig, utifrén
vad de sjélva hade for forvantningar pa sponsorskapets produktlosningar, vilket bidragit till
beténkligheter for sponsorskapet karaktér. Detta kan forstds utifran Huntleys (2006) resonemang

om att bristande produktkvalitet kan komma att hdmma relationen mellan parterna.

"Férut kunde vi oronmdrka pengarna till damfotbollen, men sen blev det en annan vindning vilket gjorde att
de inte kunde ta en peng som star skrivet till en viss sak, vilket gor det svdrt for oss att gor redaktionella saker,
sa ddr hade vi ndagra funderingar pda om vi skulle fortsdtta, men vi sa att sd ldnge vi kan se att aktivt
Sfortfarande satsar pd damerna sd dr vi kvar.” - PEF 1

Likt PEF 3 och EF 1 uttryckte PEF 1 och EF 5 en utmaning med att komma 1 kontakt med
respektive kundgrupp genom sponsorskapet, vilket utmanande arbetet med produktlosningen.
Medan BF 6 i stillet uttryckte utmaningar att genomfora olika produktldsningar till f6ljd av
begrasningar i avtalet. Detta skulle kunna resonera till Hunt och Morgans (1994) mening av ett

vdl fungerande samarbete och dess effektivitet.

“Ndgonstans handlar det ju om att skapa trafik till butiken, och hur sponsorskapet bidra till det kan vi inte
riktigt se. Ddr hade vi gdrna velat hitta pd fler saker. Vissa butiker kor att man far rabatt om du handlar fran
en forening, dd kan du ju mdta rabatten pd ett annat sdtt. Tyvdrr har inte vi det i vart avtal, vilket for oss blir

lite X faktor, vi vet ju inte om det dr just fran Aspudden de kommer eller ndgot annat” — BF 6

Sammanfattningsvis framhévs det att en majoritet av sponsorerna upplever sig tillfredsstéillda
med sina produktlosningar. Men en utmaning som betonas &r svarigheten for vissa foretag att
kunna rikta produktldsningarna mot sina intressenter, vilket dven paverkar vissa av foretagens

upplevelse av produktlosningen.

4.2.2 Servicelosning och kompetens
I serviceldsning och kompentens bedoms hur tillfredsstéllda sponsorerna dr med féreningarnas

sociala dimension av sponsorskapet. Empirin visar att samtliga sponsorer forutom BF 2, BF 6 och
BF 7 upplever sig tillfredsstdllda med servicelosningen och kompetensen, men att de kommer till
uttryck pa olika sétt. Gemensamt for samtliga sponsorer i studien var att de uttryckte en

omsesidig kommunikationsstrategi genom uppfoljningsméten. PEF 2, EF 3-5, BF 1, BF 3 och
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BF 5 uttrycker att kommunikationen 1 sponsorskap priglas av spontanitet och praktisk narhet som
mdjliggdr en mer frekvent kommunikation mellan féretag och sponsor. Detta kan forstas som
fordelaktigt utifran Hunt och Morgans (1994) beskrivning om vikten av kontinuerlig

kommunikation, &ven om innehéllet i kommunikationen dr av visentlig natur.

"Vi haren vildigt bra kommunikation, jag har ju veckovis kontakt med en ansvarig pd Karlberg. Sa det dr vil
vi som styr mest, och sen han som dr chef ddr har mycket med oss att géra ocksda. Men da ses vi mycket hdr,

eftersom dom sitter pd deras kansli som bara dr runt hornet.” — EF 3

Vidare framgar det i empirin att PEF 1, EF 1, EF 2, och BF 4s kommunikationslésning adr mer
sporadisk, ddr kommunikation dger rum vid enstaka tillfallen. Trots skillnader i antalet
kommunikationstillfillen upplevdes kommunikationens kvalité¢ som likvardig 1 jamforelse med
ovanstéende foretag. Detta kan forstd utifran Huntleys (2006) mening om att den sociala
dimensionen framst utgdrs ifran hur hog kvaliteten dr snarare &n antalet mdten som genomfors.
Vidare uttrycker 4&ven Hunt och Morgan (1994) vikten av att informationen bor vara vérdefull

och dppen for att kunna vara effektiv och frimja engagemanget hos bada parter.

“Den dr vildigt bra skulle jag sdga, jag upplever att vi har hogt i tak, sa dér har vi inga anmdrkningar. Vi
sponsrar bara ett ar i taget och det giller alla, och sen har vi en till tva uppfoljningsmoten varje dar, sen

sjalvklart om man behéver komma i kontakt med varandra av olika anledningar, sa hors vi vid” — EF 2

PEF 3s serviceldsning skiljde sig gentemot ovriga sponsorer. Likt tidigare sponsorer arrangerar
foretaget uppfoljningsmoten 1-2 ganger om éret, men dér det priméra arbetet med sponsorskapet

hanteras av ett inhyrt foretag, som &ven primart skoter kommunikationen med féreningen.

I kontrast till tidigare ndmnda sponsorer visade empirin for BF 2, BF 6 och BF 7 att de upplevde
kommunikationsldsningen for sponsorskapet som medelmattigt. Gemensamt upplevde de brist pa
kontinuerlig kommunikation och engagemang, vilket Hunt och Morgan (1994) betonar som
viktiga faktorer for att uppratthdlla en effektiv relation, samt en central aspekt for att kunna bygga

framgangsrika afférsrelationer.

”Jo men vi har vdl en okej dialog med dem, vi jobbar inte supertajt med dom, sd det hade kunnat utvecklats.
Men ndr det dyker upp ndgot eller typ sd vid sdsongsstart sa har vi kontakt och da fungerar det smidigt.” — BF
7
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Sammantaget visade empirin att majoriteten av sponsorerna upplevde en tillfredstillelse 1 sin
kommunikation och serviceldsning. Dar en kénsla lyftes av att foreningen varnade om att
samspelet skulle fungera, vilket kan forstas utifrdn Morgans (2024) uppfattning att relationerna
mellan parterna bor ses som ldngsiktiga och dmsesidiga samarbeten. Samtidigt framgick det att
tre av BF foretagen uttryckte att kommunikationen var bra men att den kunde forbéttras, dir en
proaktiv och kontinuerlig dialog skulle kunna stirka kommunikationen och serviceldsningen hos

parterna, enligt Hunt och Morgans (1994) resonemang.

4.2.3 Ekonomisk vérde
Slutligen behandlar analysen utifran Relationship Marketing Theory, sponsorernas upplevda

ekonomiska virde av sponsorskapet. Empirin for studien pavisar att foretagens upplevelse av
sponsorskapets ekonomiska vérde skiljer sig. Trots det var en gemensam ndmnare bland samtliga
foretag att det Overgripande ekonomiska vérdet inte kunde métas direkt, vilket kan forstis utifran
Cornwell och Kwons (2020) beskrivning av utmaningen med att méta sponsorskapets vérde.
Samtidigt som den dvergripande métningen beskrevs som utmanande visade empirin att vissa av
sponsorernas olika incitament mdjliggjorde en viss ekonomisk métning av delar av

sponsorskapet.

Delvis ekonomisk métbarhet

EF 3 och BF 5 lyfte att det var svart att redogora for huruvida sponsorskapet faktiskt genererade
en ekonomisk vinning, men att vissa specifika aktiviteter och tillfalliga kampanjer méjliggjorde
att vissa effekter kunde spéras till sponsorskapet. Detta motsétter sig till Koo och Lees (2018)

resonemang att den ekonomiska nyttan i sponsorskap inte kan avkastas direkt.

“Generellt dr det svadrt att sdga med exakta siffror, sdrskilt ndr utbytet inte alltid dr rena pengar. Men dels kan
vi mdta det litegrann med den héir QR koden i butiken, rabattkoderna online, kupongerna. Allt som vi kan folja
upp, for med dem hdr sakerna kan vi se en viss statistik som total inlosen eller X kr per vecka, men det fangar

juinte allt” — EF 3
Vidare uttryckte dven PEF 2 likande mojligheter till en delvis métning av ekonomiska incitament.
Sponsorn skiljde sig emellertid fran ovriga foretag i studien, som det enda foretag som
uttryckligen upplever en ekonomisk vinning av sponsorskapet. Dér de redogjorde for olika
aspekter som tillkommit genom sponsorskapet som pa ett logiskt sitt skulle kunna resultera till

ekonomisk vinning.
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“Exakt effekter dr svdrt att sdga men det dr klart att man ser det. Jag kan fa i vag flera olika ekonomiska
vdrden. Du kan fd i vég lojala kunder som gillar Bajen och som gillar dig. Jag kan rikta reklam via
online-benet. Jag kan sdlja via andra partners som helt plétsligt koper av dig. Det kan vara att "Ja, just
det [foretagsnamn] sponsrar Hammarby och vi behdver kopa 20 plattor kaffe’. Vi har haft olika
samarbeten ddr Hammarby har skickat ut reklamkuponger for oss. Till sina medlemmar och sa vidare. Vi
har gjort olika Hammarby-brandade produkter som har gatt vildigt bra.” — PEF 2

Indirekt ekonomisk mitbarhet

Sponsorerna EF 4, BF 2 och BF 4 intar liknade standpunkter men att den direkta ekonomiska
effekten inte kunde mitas pd ett konsekvent sétt. I stéllet framhdll de att ett 6kat intresse hade
observerats med tiden for sponsorskapet, samt att foreningsmedlemmarnas nérvaro hos foretagen
iakttagits. Detta kan forsats utifrdn Koo och Lees (2018) mening att sponsorskap bor betraktas ur

ett langsiktigt perspektiv, genom att konsumentens mentala instéllning mot sponsorn forbéttras.

“Ja, det dr svdrt att mdta och sdga exakt, de hér erbjudandena har ju gdtt vildigt bra. Man ser att manga av
vdra kunder och familjer som kommer och handlar har féreningens kldder, sa man kan ju anvinda det som nd
form av mdttstock.” — BF 2

Resterande sponsorer uttryckte i stillet en utmaning med att mita det ekonomiskt varde och en

svarighet att se till huruvida man sag en ekonomisk nytta. Men motiverade den eventuella
kostanden utifran olika aspekter. Bdde PEF 1 och PEF 3 ndmner en utmaning att bade méta det
ekonomiska virdet, samt att se resultatet av sponsorskapet gentemot sin kundgrupp. I stéllet
uttrycker de en forhoppning om att varumérkesexponering bidrar till positiva ekonomiska
effekter. Detta likt tidigare kan forstas utifran Cornwell och Kwons (2020) beskrivning om

utmaningarna att méta det ekonomiska vérdet fran sponsorskap.

"Alltsa det dr lite svart att se, vi har inte kunder pd det sdttet utan vi har IR vérlden, vi har hyresgdster, vi har
potentiella hyresgdster och sen sd har vi samarbetspartners. Men det dr vdl inte sd att jag ser
ndgon jdtteokning bara for att vi sponsrar BP.” — PEF 1

Motivering av lokal anknytning och exponering
EF 1 och EF 5 efterliknar varandra i det avseende att de uppgav en generell tillfredstéllelse, dar
sponsringen ses som en langsiktig investering i1 det lokala samhéllet och relationer. Eventuella
kostnader motiverades genom mdjligheten till lokal marknadsforing och associationen till idrott
som nagot positivt. Detta kan forstds utifran Cliffe och Motions (2005) argument om att foretaget
anvander marknadskommunikationsstrategier for att bygga varumarken, oavsett om de ser en

direkt ekonomisk vinning eller inte. Vidare kan detta analysera utifran Cornwell et al., (2005)
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resonemang att varumérken som viéljer att associera sig 1 samband med idrott kan na ut till nya

kundgrupper pa ett effektivt sétt.

“Egentligen inte, eftersom grundaffiren dr ett nollsummespel, sa ddr dr det ingen fortjdnst sa. Men sdklart det
finns nytta av att synas lokalt ddir pad trojor och skyltar runt planerna.” — EF 5
Intervjusvaren for EF 2 och BF 3 redogor for valet att sponsra foreningarna inte har nagon grund

tanke 1 att generera ett ekonomiskt virde. I stéllet motiveras sponsorskapet utifran en vilja att
framja idrotten och det lokala. Deras utgdngspunkt kan ses utifran Kapferers (2008) definition av
hur foretag véljer att bygga sin identitet genom att virna om personalen och skapa en kénsla av

stolthet att forknippa sig med.

”Det dir svdrt att se en plusaffir pa det sdittet, vi gor detta mer for att vi vill bidra till idrotten och det lokala.

Vi vill ju bidra till en bra miljé i omrddet men ocksd att personalen ska trivas utover sitt arbete.” — EF 2

Forbittringsutrymme

Foljaktligen framkommer det att BF 1 och BF 7 likt PEF 2, EF 3 och BF 5 har incitament som
kan sparas till sponsorskapet. De uttrycker ddremot begrasningar och forbéttringsmojligheter for
att ytterligare kunna koppla sponsorskapet till konkreta affarsresultat. Foretagen motiverar
sponsorskapet genom att se till kortsiktiga och langsiktiga investeringar, dér de bada uttrycker en

forhoppning om ekonomisk nytta i langden.

“Ja, delvis eller det dr jdttesvart att sdga. 1 vissa fall ja, absolut. Som i somras ndr vi kérde en kampanj som
visade att vi dr sponsor till Kungsdngen och de fick en del av vinsten. Det blev en bra lyckad kampanj. Vi har
haft en ytterlig kampanj som inte har varit lika lyckad, och det kanske berodde pd att vi reda mdttat marknaden
sen tidigare. Sd nja pd kortsiktig, ddir kanske man skulle behova komma pad ndgot mer, men forhoppningsvis pa
langsikt, och vi viljer att ldgga de pengarna pad langsikt.” — BF 1

Inget av ovanstédende foretagen uttrycker en missndjdhet kring det ekonomiska vérdet av
sponsorskapet. Daremot kan skillnaden i métbarheten ses paverka deras uppfattning av det
ekonomiska virdet. Huntley (2006) forklarar att nér konkret métbarhet inte dr uppnabart, tenderar
foretag att se till upplevd néjdhet av relationens kvalité, produktkvalitén och servicekvalitén 1
forhéllande till kostnaden for sponsorskapet. Vidare kan empirin pavisa att ett foretag upplevde
en liagre grad tillfredstéllelse kring det ekonomiska virdet. BF 6 uttryckte att en avsaknad av
uppfoljning och mitbarhet, utformade osékerhet kring sponsorskapets faktiska effekter.

Foretagets upplevelser kan forstas utifran Morgan och Hunts (1994) resonemang att samarbeten
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bor arbetas proaktivt for att skapa fortroende och engagemang for att framja effektiviteten 1

sponsorskapet hos bada parter.

"Det dr klart en jdttesvar fraga i och med att vi inte har nagon riktig uppfoljning, Sen kan man ibland mdta det
pd langsiktiga vigar ocksd men det dr svdrt att sdga hur mycket det dr och vad det ger eftersom vi inte kan
mdta det riktigt. Hade vi haft en kupong eller en kod hade jag kunnat svara pd att sa hdr manga utnyttiar det,
men det dr som vi var inne pd tidigare, vi hade velat gor fler saker genom sponsorskapet for att tydligare se en
koppling till hur det bidrar med trafik till butiken.” — BF 6
Sammanfattningsvis upplevs en gemensam utmaning att méta sponsorskapets exakta ekonomiska

varde, men déar foretagens kundgrupp har en inverkan pad mojligheten att kunna méta effekten.
Overgripande anses det ekonomiska virdet och den eventuella kostnaden av ett sponsorskap
motiveras av normativa faktorer snarare dn ren ekonomisk nytta, dér viarderingen av relationen
anvénds for att virdera sponsorskapet. Empirin indikerar att de sponsorerna som riktade sig mot
privatpersoner, delvis kunde méta eller se indikationer pa ett ekonomiskt varde i sponsorskapet.
Vidare betonades dven en hogre grad tillfredstéllelse av det ekonomiska virdet hos de foretag
som kunde mita delar av det ekonomiska vérdet. Detta kan forséts utifran Huntleys (2006)

mening att ett framgangsrikt samarbete, baseras av en uppnadd tillfredstéllelse av grundldggande

delar 1 utbytesprocessen.

4.3 Brand Identity

Analysen utgar frdn Kapferers brand identity prims och dess sex olika dimensioner som inom
studien kommer att grupperas i tre olika kategorier: Virderingsbaserade, relationsbaserade samt
exponeringsbaserade (De Chernatony, 1999; Farhana, 2014). Kategoriseringen anvinds for att
placera foretagen utefter deras primira och sekundira vérdering av sponsorskapet genom en

tematisk analys.

Exponeringsbaserad identitet

Utifrdn empirin beddms bade PEF 3 och EF 4s identitet i sponsringen primért baseras pa
affarsnytta, genom foretagens instrumentella perspektiv och strivan om att exponeras i ett mer
nationellt syfte. Detta kan fOrstds utifrdn det som tidigare har presenterats av Kapferers (2008)

beskrivning om sponsorers visuella exponering och associering med féreningarna.

"Mdnga av vdra kunder dr ju medlemmar i Taby fotbollsklubb. Vi syns ju vildigt mycket i samband med, inte
bara en banderoll vid planen. Utan frdmst pd alla kidder som syns.” — EF 4
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Vidare framgick det i Empirin att PEF 1, EF 1, EF 5 och samtliga BF sponsorer féorutom BF 5s
sekundéra identiteten utgjordes av en exponeringsbaserad identitet. Dar foretagen redogdr for
mdjligheten att exponera sitt namn och logga i ndromradet och pd sé sitt stidrka igenkénningen,

vilket kan forstés utifran Wang et al. (2024).

” Det dr ju sd att vi blir vildigt nojda om vi far exponering pd trojorna eller tv tider ddr logga syns bra.
Sen dr vi pd Grimsta och dd syns vi ddr, och sen brukar Brommapojkarna ha matchvirdsdag ddr man kan
fa std och dela ut goodiebags och sa dir”. — PEF 1

Relationsbaserad identitet

Intervjusvaren pavisar att samtliga sponsorer for breddforeningarna férutom BF 3 och BF 5, samt
bade EF 1 och EF 5 efterstrdvade att bygga relationer till medlemmar och bosatta 1 lokalomrédet.
Diérav kan en relationsbaserad identitet utlésas av sponsorskapet, genom deras syfte att stirka den
lokala anknytningen till foretaget, vilket &r i linje med De Chernatony (1999) identitetsbaserande
koppling till sin lokala miljé. Empirin for EF 1 pavisar dven att den relationsbaserade identiteten
dven kan fOrstas ur ett internt perspektiv dir sponsorskapet kan fungera som ett verktyg for att
stirka relationen internt. Detta Overensstimmer med den beskrivning Farhana (2014) ger av hur

utbytet 1 sponsorskapet kan forstds i1 en social kontext.

Vi vill ses som en medlem i foreningen sd som de sjdlva kanske dr, eller som en spelare i Kungsdngen. Vi ska
vara en del av Kungsdngen som forening och Kungsdngen i stort. Och det dr ndgot vi vill bygga framdt for att
kunna forbdttra relationen och positionen i Kungsdngen” — BF 1

Empirin visade att PEF 2, EF 3, EF 4 och BF 5 var de sponsorerna vars sponsringsidentitet som
sekundart var relationsbaserad. PEF 2 uttryckte bland annat hur sponsorskapet sags som ett verktyg
for att stirka relationerna till kunderna i omradet genom olika aktiviteter, vilket kan forstas utifran
Farhanas (2014) beskrivning av hur foretags beteendemonster, utbytesmonster samt interaktion

formar varumaérket 1 dess sociala kontext.

” Det blir en langsiktig plan just for att det bygger sd mycket lojalitet, vi far ju saker av dem och de far saker
av oss. Pd ldngsikt kdnns det bdttre ndr vi far ut saker av varandra. Det bidrar ju dven till att vi kan knyta
kontakter i Vallentuna.” — BF 5

Virderingsbaserad
PEF 1, PEF 2, EF 2, EF 3, BF 3 och BF 5 kunde primirt motiveras ta en virderingsbaserad identitet

genom deras etiska faktorer och normativa perspektiv. PEF foreningarna skiljer sig frin de andra
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sponsorerna da de framst efterstrdvade att framja jdmstédlldhetsarbetet inom damfotbollen. Medan
empirin for EF 3, BF 3 och BF 5 framhdll hur sponsorskapet priglas av en virderingsbaserad
identitet, 1 relation till att de uttrycker en vilja om att fraimja idrottandet for barn och unga samt att
viarna om breddidrotten. Dar den vérderingsbaserade identiteten, utdver viljan att paverka
foreningens arbete med samhilleliga frédgor, kan forstas utifran Kapferers (2008) mening om etiska
faktorer, vilket vidare dven kan forstas utifrin De Chernatony (1999) resonemang att forbéttra

samhdlleliga faktorer genom sin sponsring.

”Det var ju damfotbollen forst och frdamst. Det dr ju for jivligt att de spelarna tjdnar sd javia lite pengar
kontra herrspelarna. Och da tyckte jag att det hir mdste vi géra ndgonting dt, sd da tog vi kontakt med
Hammarby. Sa dd var det enkom i damfotbollen i bérjan. Och sen sa har det blivit att Hammarby fotboll AB
har tagit 6ver damfotbollen i sitt, och da blir det ju att jag hamnar pd bigge delarna. Men det dr damfotbollen
som har legat mer i hjdrtat.” — PEF 2

”Vi jobbar ju bara med foreningar som inte selekterar, utan att alla barn dr vilkomna oavsett hur bra eller
dalig man dr. Det ska liksom inte finnas ndgon uttagning, utan att alla dr vilkomna till idrotten och att vi ocksad
ser till det ekonomiska. Mdnga familjer har ju olika ekonomiska forutséttningar, ddr dr det viktigt for oss att se
hur féreningarna arbetar med det och hur man ska kunna hjdlpa dem att ocksd vara aktiva i foreningslivet.” —

EF 3
Utifrdn intervjusvaren framgéar det att PEF 3 och EF 2s sekundira identitet prdglas av en
varderingsbaseradidentitet, vilket grundas pa deras instillning att frimja jimstilldhetsarbetet inom

damfotbollen.

“Jo men vi vill ju att foreningen ska jobba och bry sig om damlaget, en sak som vi forsdker gér annorlunda dr
att det ofta stdar 'om herrlaget dker ur ska man omférhandla kontraktet’, vi forséker skruva pd sanna smd saker
sa i det hdr fallet blir det "om herr eller damlaget aker ur ska hela kontraktet omférhandlas’, man ska inte bara

tro att man bara behdover bry sig om herrarna for dd dr vi ndjda” — PEF 3
Sammanfattningsvis visar empirin att det finns en identitetskillnad mellan de olika sponsorerna.
Inom PEF kunde alla sponsorerna antingen primért eller sekundért ta en vérderingsbaserad
identitet, genom deras instidllning att frimja damfotbollen, men dér foretagens sekundira identitet
1 storre utstrdckning skilde dem &t. Sponsorerna inom EF priglas av olika identitetbaserade
utgangspunkter. Dir EF 1 och EF 5 baserar sponsorskapet pé att associera sig tillsammans med en
forening och niromrddet for att personalen ska kdnna en stolthet och en personlig koppling till
varumdrket. EF 2 och EF 3 betonar hur sponsringen anvénds for att visa stdllningstagandet kring
vérderingar och samhélleligt ansvarstagande. Medan EF 4 efterliknar sitt instrumentella perspektiv

utifran sin betoning pa varumarkesexponering. Likt EF betonar den storre andelen av foretagen
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inom BF en gemensam efterstrdvan om att uppna lokal forankring genom sponsorskapet. Detta gar
att forklara genom De Chernatony (1999) beskrivning att sponsringens syfte primért utgors genom
att skapa en identitetsméssig koppling till sin lokala miljo, genom att bygga fortroende och

langsiktiga band snarare &n kortsiktiga transaktioner.

4.4 Match-up hypotes — Malgruppsmatchen

Utifran Match-up hypotesen analyseras empirin med fokus pa hur vil foretagens malgrupp
overensstaimmer i relation till foreningens. Genom en tematisk analys av intervjusvaren bedoms
graden av match-up som hog-, medel- eller 1&g kongruens (Macdougall et al., 2014). Aven den
upplevda vérderingskongruensen kommer analyseras pd samma sétt som malgruppskongruensen

vid en l4g grad av kongruens av mélgruppen.

Hog grad av kongruens

I empirin framgar det att fler av foretagen uppvisade en hog grad mélgruppskongruens i relation
till de sponsrade foretagen. PEF 2, EF 3, EF 4, BF 2, BF 5 samt BF 6 betonade att de nar ut till sin
onskade malgrupp via sponsorskapet. Gemensam ndmnare for dessa fOretag var att deras
malgrupper primirt utgdrs av privatpersoner och barnfamiljer. Detta visar pa att sponsorskapet
fungerar som ett strategiskt verktyg for att na och stirka relationen till deras malgrupp som
samspelar med foreningens malgrupp. Detta kan forstds utifrdn Macdougall et al. (2014)
resonemang kring hég malgruppskongruens. Vidare gar det dven att koppla Macdougall et al.
(2014) resonemang till BF 1 och BF 7 dé deras mélgrupp ocksa primért utgdrs av privatpersoner,
men dér sponsorskapet framst anvéinds for att stirka foretagets lokala position och nérvaro snarare

an privatpersoner i helhet.

“Jag vill uppnd att kunderna ska kéinna tillhérighet. De som verkligen handlar hir och dr Hammarbyare. och

de ska kdnna tillhorighet och att vi sponsrar pd ett schysst sdtt” — PEF 2

“Det dr en bra typ av kundgrupp, och det spelar in. Kungsdngen och Viksjo dr ganska stora villaomrdaden som
har stor chans att barn eller barnbarn spelar i foreningen liksom. Jag hade sett annorlunda pd det om det var
ett stort omrdde utan ndgra villaomrdaden.” — BF 1

Lag grad kongruens
Malgruppsmatchen for PEF 1, PEF 3, EF 1, EF 2 samt EF 5 visar pa att malgruppskongruens inte

framstar likavil som for tidigare ndamnda sponsorer. I jamforelse med tidigare sponsorer aterfanns
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en gemensam ndmnare for foretagen med 1ag kongruens, diar den huvudsakliga utmaningen bakom
den laga malgruppskongruens var att sponsorernas verksamhet i1 forsta hand riktade sig till foretag
och underleverantdrer. Detta kan vidare forstds som utifrdn den redogdrelse Macdougall et al.
(2014) samt Moharana et al. (2023) framfor av hur en saknad genuinitet kan leda till ldgre effektiva
samarbeten oavsett logisk passform. PEF 1 & andra sidan lyfter dock en utmaning med att na ut till
sin malgrupp, som delvis bestér av privatpersoner samt foretag, da avsaknaden av lokal anknytning
som den primdra faktorn. Vilket kan hirledas till Cornwell et al. (2005) resonemang kring

betydelsen av geografisk koppling.

” Sen har vi en annan mdlgrupp som dr vara hyresgdster och ddr brukar vi dd, vad gdller bandyn till exempel,
brukar vi erbjuda vdra hyresgdster att kunna fa gratis biljetter till nagon match [...] Nu ndmner jag Hammarby
eftersom vi inte har sa manga hyresgdster ute i Bromma.” — PEF 1

“Vi sdljer uteslutande till foretag och inom EIK ddr kan fordldrar pyssia med vad som helst, ddr skiljer det sig
dt pd det sdttet. Men vi vill attrahera foretagare vars barn spelar i Enskede.” — EF 5

Samtidigt som det géar att identifiera bristande malgruppskongruens kan empirin se en hog

véarderingskongruens hos foretagen. Exempelvis betonar EF 2 att den priméra anledningen bakom

sponsorskapet inte nddvandigtvis utgir fran att na ut till deras externa malgrupp, utan att se till

interna intressen som personalens vilmaende och samhéllsfragor. Detta gér i linje med Macdougall

et al. (2014) forklaring for stark virderingskongruens, samt kan stirkas av Cliffe och Motions

(2005) argument kring effektiva sponsorskap trots lag kongruens.

”Detta gor vi mer for att bidra till en bra miljé runt fabriken, sd det ska vara bra att bo och verka ddr, sa att
personalen trivs utover sitt arbete [...] Jag har gjort en blankett pa var hemsida som alla foreningar mdste fylla
i. Och dd mdste man ldgga in sd hdr, hur mdnga manliga trdnare har ni, hur mdnga kvinnliga trdnare har ni,
hur mdnga kvinnliga ledare har ni och hur mdanga manliga har ni.” — EF 2

Medel gradig kongruens
Empirin visar dven pa att foretag har svart att bedéma hur vil sponsorskapet gar i linje med deras
maélgrupp, BF 3 och BF 4 uppger svarigheter med detta. BF 3 medger att de kommer i kontakt med

sin malgrupp genom sponsorskapet, samt den exponering som erbjuds, men att den inte &r specifikt

riktat gentemot dem.
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“Det dr ju mdnga hantverkare som dr inne pd fotboll. Gdr du pd en svensk fotbollsmatch idag sd dr det ju
en samling med folk fran alla olika hdll. Men det dr ju vdildigt mycket hantverkare som dr inne, sd det dr

bra. For da ndr jag ju dnda mina kunder dven om den inte dr sa specifikt riktad.” — BF 3

Sammanfattningsvis visar empirin pa varierande grader av maélgruppskongruens mellan
sponsorerna inom de olika foreningskategorierna. Flera foretag upplevde en hog
malgruppskongruens nédr deras malgrupp bestod av privatpersoner och barnfamiljer, som
overensstimde med foreningarnas medlemmar och lokalomradet. Nagot som vidare gér i linje med
Macdougall et al. (2014) resonemang kring hég malgruppskongruens. Samtidigt beskrev flera
foretag fran studien med foretagskunder och underleverantdrer som kundgrupp svarigheter att nd
sin huvudsakliga malgrupp genom sponsorskapet, vilket vidare antyder pa en lagre grad av
maélgruppskongruens. Torts detta framtrdder en stark virderingskongruens hos de sponsorer vars
malgruppskongruens ansdgs som l14g. Sponsorskapet motiverades snarare av interna intressen och
samhillsansvar dn extern varumérkesexponering. Slutligen visar empirin att vissa foretag hade
svart att avgora hur vil sponsorskapet Overensstimde med deras malgrupp. Sponsorskapet
upplevdes skapa generell exponering och synlighet men utan en tydlig riktad kommunikation mot

foretagets priméra kundgrupp.

4.5 Syntetiserande sammanfattning av empiri och analys
Empirin visar att foretag med ett normativt perspektiv antog viarderingsbaserade eller

relationsbaserade sponsringsidentiteter, dédr foretag som motiverades av etiska motiv (PEF 1, PEF
2, EF 2 och EF 3) hade en virderingsbaserad identitet. Overlappningen kan forstis utifrdn De
Chernatony (1999) beskrivning av virderingsbaserad identitet och att foretagen uttrycker en vilja
att paverka foreningarnas arbete utifran samhélleliga normer. Montazeri et al. (2017) beskriver
hur de etiska motiven syftar till att pdverka foreningen att handla efter vad foretagen anser vara

moraliskt korrekt i forhéllande till samhélleliga normer.

For de foretag som motiverade sponsorskapet genom filantropiska faktorer (EF 1, EF 5, BF 3, BF
4, BF 5 och BF 7) framgick det att bdde EF 1 och EF 5 hade en relationsbaserad identitet. Detta
kan forstas utifran De Chernatonys (1999) beskrivning av hur den relationsbaserade identiteten
syftar till att skapa en identitetsméssig koppling till det lokala samhillet, genom att bygga
fortroende och langsiktiga band. Bland sponsorerna till breddféreningarna framtrddde daremot en
annan fordelning diar BF 3 och BF 5s sponsorskap utgick frén en vérderingsbaserad identitet, och
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déar BF 4 och BF 7 i stiéllet hade en relationsbaserad identitet. Foretagen med ett instrumentellt
perspektiv (PEF 3, EF 4, BF 1, BF 2 och BF 6) motiverade sponsorskapet genom ekonomiska
faktorer dér de efterstrivade att genom exponering och relationsbyggande skapa
konkurrensfordelar, vilket kan forstés utifran Narayanan & Singhs (2023) forklaring om hur
foretag med ett instrumentellt perspektiv strivar efter att uppna konkurrensférdelar och maximalt

ekonomiskt virde.

Vidare visade analysen att PEF 3 och EF 4 hade en exponeringsbaserad identitet medan BF 1, BF
2 och BF 6 bedomdes ha en relationsbaserad identitet. Detta kan forstas utifran Wang et al.,
(2024) beskrivning om att sponsorer i breddféreningar ofta efterstridvar ekonomisk vinning pa
den lokala marknaden, da féreningen verkar i niromradet och ar i direkt anslutning till

slutkunden, vilket stimde 6verens med BF 1, BF 2 och BF 6.

Tabell 6: Empirisyntes av CSR och Brand identity

PEF

PEF 1 (IF Brommapojkarna) Etiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
PEF 2 (Hammarby IF) Etiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
PEF 3 (Djurgdrden IF) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) | Exponeringsbaserad identitet
EF

EF 1 (Sollentuna FK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet
EF 2 (IFK Lidingé FK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
EF 3 (Karlberg BK) Etiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
EF 4 (Taby FK) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) | Exponeringsbaserad identitet
EF 5 (Enskede IK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet
BF

BF 1 (Kungsdngens IF) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Relationsbaserad identitet
BF 2 (Viggbyholm IK) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Relationsbaserad identitet
BF 3 (Spdnga IS) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
BF 4 (dita IF) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet
BF 5 (Vallentuna BK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Virderingsbaserad identitet
BF 6 (IFK Aspudden Tellus) Ekonomiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet
BF 7 (Vendelso IK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet

Empirin visar dven pa kopplingar dir sponsorer med hog grad av malgruppsmatchning tydligare

kan mita och uppleva ett ekonomiskt virde av sponsringen. Inom samtliga kategorier gar det att
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identifiera hur majoriteten av sponsorerna vars primdra malgrupp utgdrs av privatkunder dven
uppvisar en hog grad av mélgruppsmatchning med foreningen. Majoriteten av dessa sponsorer ser
ett direkt eller indirekt ekonomiskt vérde i samband med sponsringen. Demirel (2020) bendmner
detta som en hog matchning, som enligt honom visar pa en direkt positiv effekt hos
konsumenternas uppfattning av varumarkets sociala ansvar, vilket vidare leder till 6kad
kopintention. Koo och Lee (2019) stirker detta argument genom sin forskning som visar liknande

resultat dér en hog sponsringskongruens paverkar kdpintentioner positivt.

Genom detta kan studien se att ndr malgruppskongruensen bedomdes som lag, vilket enligt
empirin frimst forekom nér sponsorns malgrupp utgjordes av foretagskunder, var det svéarare att
identifiera och méta nagot direkt eller indirekt ekonomiskt virde. Bland dessa sponsorer gar det
dock att identifiera gemensamma faktorer dér majoriteten av sponsorerna delar ett normativt
perspektiv dir sponsorskapet fraimst grundas 1 filantropiska motiv. Huntley (2006) stiarker detta
monster genom att forklara hur en avgérande faktor inom sponsringen baseras pa hur vil
kongruensen dverensstimmer mellan parterna. Vidare forklarar hon hur ett framgéngsrikt
samarbete mellan tvd organisationer frimst bygger pd mjuka faktorer som arlighet och
tillforlitlighet snarare &n direkta ekonomiska virden (Huntley, 2006). Detta kan vidare forstas
utifrdn Moharana et al. (2023) som betonar att en stark identifikation med féreningens
supportergemenskap resulterade i bittre resultat for sponsorn, d& konsumenterna 1 hogre grad

aktivt véljer att stddja sponsorn.

Vidare beskriver fem foretag (PEF 2, EF 3, BF 1, BF 2 och BF 5) konsekventa metoder som
mdjliggdr en delvis mitning av ett ekonomiskt virde kopplat till enskilda kampanjer, inlésning
av streckkoder samt anvdndning av specifika rabattkoder. Men exakta siffror for sponsorskapet 1
sin helhet dr svara att méta. Vidare baserar de foretag som dr ndjda med sponsorskapets
ekonomiska virde sin bedomning pa indirekta effekter, sésom lokal forankring och
varumirkesstirkande faktorer, som ér tillrdckliga. De foretag som har en neutral stillning till det
ekonomiska virdet upplever virdet som rimligt i forhéllande till relationens kvalitét. For de
foretag som ser forbéttringsbehov trider en onskan fram om 6kad aktivering och tydligare lank
till affarsnytta, medan de som uttryckte ldgre tillfredstillelse tydligt begidr mitbarhet och mer
prestationsbaserade inslag i sponsorskapet. Detta tydliggor att det upplevda ekonomiska vérdet i

stor utstrackning &r beroende av hur vél sponsorskapet struktureras, aktiveras och f6ljs upp, dar
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mojlighet till utvéirdering och tydlighet kring leverans ses som visentliga faktorer for hur vérdet

beddms.

Tabell 7: Empirisyntes av Relationship Marketing Theory och Match-up Hypotes

PEF
PEF 1 (IF (Brommapojkarna)

Privatpersoner/ Foretag

BF

PEF 2 (Hammarby IF) Privatpersoner
PEF 3 (Djurgdrden IF) Foretag
EF

EF 1(Sollentuna FK) Foretag
EF 2 (IFK Lidingo FK) Foretag

EF 3 (Karlberg BK) Ja Hog Privatpersoner
EF 4 (Tiby FK) La Ho Privatpersoner
IS Erede 1) e e foow

BF 1 (Kungsdngens IF) Ja Hog Privatpersoner/ Foretag
BF 2 (Viggbyholm IK) La Hog Privatpersoner

BF 3 (Spinga IS) ﬂ Medel Foretag

BF 4 (Alta IF) Lag Medel Privatpersoner

BF 5 (Vallentuna BK) Ja Hog Privatpersoner

BF 6 (IFK Aspudden Tellus) H Hog Privatpersoner

BF 7 (Vendelso IK) Ja Hog Privatpersoner/ Foretag

Ekonomisk mdtbarhet; Ja = Identifierar direkt ekonomiska effekter i samband med enskilda kampanjer, inlosning av streckkoder
samt anvdndning av specifika rabattkoder. Lag = Identifierar indirekta ekonomiska effekter. Nej = Har inte mdjlighet att

identifiera direkta eller indirekta ekonomiska effekter
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5. Slutsats

Nedan presenteras studiens slutsatser som grundar sig i vilka faktorer, motiveringar och upplevda
vérden som ligger till grund for sponsorers investeringar inom foreningskategorierna
professionella elitféreningar (PEF), elitféreningar (EF) och breddforeningar (BF). Genom detta
lyfts bade likheter och skillnader i hur sponsorer till olika fotbollsféreningar resonerar och

motiverar sina sponsorskap beroende pa vilken niva inom fotbollen de investerar i.

Fragestillning 1: Hur motiverar sponsorer de olika faktorer som ligger till grund for val att

investera i breddidrott respektive elitidrott?

Studiens resultat visar att majoriteten av foretag som sponsrar professionella elitféreningar (PEF)
motiverar sina investeringsbeslut genom normativa perspektiv, utifran en virderingsbaserad
identitet som é&r etiskt motiverad. Gemensamt for foretagen ér att de lyfter jimstilldhetsfragor
och satsningar pa damfotbollen som centrala och betydelsefulla aspekter for sponsorskapet. Aven
om faktorer kopplade till exponering, rickvidd och varumérkesbyggande ocksa utrycktes ha en
viktig paverkan bakom valet av forening, dér sponsringen anvinds som ett strategiskt

marknadsforingsverktyg da foretag vill exponeras med storre foreningar och fa medial synlighet.

Det bakomliggande faktorerna hos majoriteten av sponsorerna inom elitféreningar (EF)
motiveras av ett normativt perspektiv. Dér foretagen belyser bade relationella och kommersiella
motiv, dir sponsorskapen grundas i filantropiska och etiska faktorer som samexistera med

exponeringsrelaterade aspekter kopplade till 1dngsiktiga samarbeten och lokal forankring.

Breddforeningarnas (BF) sponsorer i studien motiveras av en tydlig fordelning av normativa och
instrumentella perspektiv. Dér investeringar genom samhélleliga och filantropiska faktorer, som
stod till ungdomsidrott, socialt ansvarstagande och lokalsamhélle. Samtidigt som langsiktigt
varumdrkesbyggande och lokal synlighet var av vikt for sponsorerna inom BF. Resultatet i
studien visar att normativa och instrumentella motiv samexisterar i sponsorvérlden oberoende av

foreningskategori, men dér det primira motivet kan skilja sig sinsemellan.
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Fragestillning 2: Hur upplever och motiverar sponsorer det ekonomiska virdet vid sponsring av

breddidrott respektive elitidrott?

Foretag som sponsrar professionella elitféreningar (PEF) ser vérde framst genom rickvidd,
exponering och varumérkesrelaterade effekter, dér sponsorskapet ses som en langsiktig
investering i visuell synlighet och marknadspositionering. Det ekonomiska vérdet for sponsorer
inom elitféreningar (EF) motiveras frimst genom ett filantropiskt stédjande och
relationskapandevérden som i samband med sponsorskapet kan nd lokal men ldngsiktig
exponering och positionering. Sponsorer till breddforeningarna (BF) motivera det ekonomiska
vérdet olika dir vissa ser till lokal positionering genom exponering och relationsbyggande,
medan andra motiverar frimjandet for foreningslivet 1 lokalsamhéllet och samhélleliga relationer

snarare dn specifika ekonomiska resultat.

Studien visar att sponsorer generellt upplever den direkta avkastningen av det ekonomiska virdet
som svarmatt, oavsett foreningskategori. Studien identifierar ddremot att det ekonomiska vérdet
beddms mer patagligt hos de foretag vars priméra malgrupp utgors av privatkunder snarare dn
andra foretag, da de i viss mén tydligare kan se ett ekonomiskt virde direkt kopplat till

sponsringen och olika produktldsningar som tagits fram, detta oberoende av foreningskategori.

De viktigaste slutsatser som studien presenterar dr foljande:

e Sponsorerna inom professionella elitforeningar (PEF) motiverar gemensamma
varderingar for jamstélldhetsarbete och frimjande av damfotbollen som centrala faktorer.

e Sponsorer inom elitforeningar (EF) motiverar samhélleliga och filantropiska faktorer som
de primira, dér lokal forankring och 1dngsiktiga samarbeten beskrivs som viktiga verktyg
for varumirkets positionering.

e Sponsorer inom breddféreningarna (BF) vardesitter bade relationella och kommersiella
faktorer dar lokalforankring och ldngsiktiga samarbeten anses viktiga.

e Det ekonomiska vérdet av sponsringen upplevs svirmitt, oavsett foreningskategori. Dock
uppger foretag som riktar sig till andra foretag att vissa produktlosningar mojliggor

ekonomisk métning.
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5.1 Studiens bidrag

Studien tillfér med teoretiska bidrag, dér bland annat forstéelsen till bakomliggande motiv hos
elitforeningar nyanseras utifran den tidigare forskningen. Tidigare forskning visar att sponsorer
till elitforeningar ser sponsorskapet utifran ett affarsnyttigt perspektiv, dér foretagen primért
efterstravar exponering och synlighet 1 samband med foreningen (Wang et al., 2024). I denna
studie motsétter sig sponsorerna till detta, di tvd av tre foretag pavisar ett normativt perspektiv
utifran primart etiska faktorer. Darmed antyder studiens sponsorer att motivet till att sponsra

elitféreningar inte nddvéndigtvis betraktas sd entydigt utifran ett instrumentellt perspektiv.

Vidare bidrar studien med ytterligare teoretiska bidrag, vilket &ven kan appliceras och forstés
som praktiska bidrag. I studiens problemformulering framgér en kunskapslucka for sponsorskap
ur en svensk kontext i tidigare forskning. Studien bidrar med forstaelse for hur sponsorer i
Stockholm resonerar och motiverar de bakomliggande faktorerna for respektive sponsorskap.
Bidraget kan fungera som ett hjdlpmedel och anvindas som indikationer till féreningarna for att
forsta vad foretag efterstravar och soker hos olika foreningskategorier. Vidare kan dven de olika
produktldsningarna som presenteras av deltagande foretag, anvindas som inspirationskélla till
andra foretag och foreningar som arbetar med sponsorskap. Ett ytterligare teoretiskt bidrag 1
studien &r att empirin pavisar att malgruppskongruensen vara av betydelse for sponsorskapets
upplevda vérde. I tidigare forskning beskrivs utmaningen att direkt kunna méta sponsorskapets
ekonomiska virde samt vikten med en hog mélgruppskongruens (Koo & Lee, 2019). Men i
studiens resultat framtrddde det att sponsorer som riktade sig till privatpersoner pavisade en hog
grad mélgrupps kongruens i relation till fotbollsforeningarnas medlemmar, vilket underléttade for
sponsorerna att utforma produktlosningar som forenklade den ekonomiska métbarheten. Medan
sponsorer som riktade sig till foretag var malgruppskongruens av 1lag grad, men trots en lagre
kongruens antydde resultatet i studien pa att det relationella aspekter och véirderingsmatchen

utgjorde viktiga faktorer for foretagens upplevda vérde av sponsorskapet.
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6. Avslutande diskussioner

6.1 Diskussion
Syftet med studien var att studera hur sponsorer resonerar kring investeringar i bredd- respektive

elitverksamhet inom fotbollsklubbar 1 Stockholm, samt att belysa vilka faktorer som ligger till

grund for de besluten och hur deras ekonomiska védrde motiveras och upplevs.

Ett centralt resultat i studien &r att sponsorers perspektiv sdllan dr enbart normativa eller
instrumentella, utan snarare utgors av en kombination av bada perspektiven. Flera foretag talar
for ett samhillsengagemang samtidigt som sponsringen motiverades av ett varumarkesbyggande
och lokal synlighet. Miragia et al. (2017) podngterar hur sponsring anses vara ett effektivt
verktyg for att bygga ett natverk och frimja social inkludering. Utifran detta kan sponsring
forstas som ett strategiskt affarsverktyg och som ett sitt att bidra till samhaéllet, genom ett
samarbete ddr bada parter kan gynnas. For att skapa en djupare diskussion kan man anvénda
Kapferers prisma (Kapferer, 2008), for att diskutera hur dimensionerna: sjdlvbild och kultur &r
tva sitt for foretagen att konstruera en meningsfull verklighet for organisationen och de anstillda.
Nar ett foretag inom BF motiverar sitt val utifran lokal nérvaro och samhillsnytta, skapas en
social verklighet dér foretaget kan ses som en lokal hjélte. Detta skulle kunna ses som en
strategisk handling som dmnar att bygga legitimitet genom att navigera genom idrottens ideella
logik (Redelius, 2018; Wang et al., 2024). Samtidigt kan sponsringen diskuteras i relation till
idrottens professionalisering och kommersialiseringsprocess, som Mankowski (2018) belyser
som en potentiell problematik nar det kommer till risken for att ideella och icke-vinstdrivande
foreningar successivt exkluderas och elitidrotten tar over. Empirin i studien indikerade att vissa
foretag, utifran sina normativa perspektiv paverkade foreningarnas viardegrundsarbete. Detta kan
diskuteras utifran hur det paverkar féreningar som &r i ett ekonomiskt behov nér en
beroendestillning skapas, dir foreningar &r villiga att anpassa sitt virdegrundsarbete utifran
foretagens vérderingar. Detta kan uppfattas som okontroversiellt nir foretagen verkar inom
sambhilleliga normer, men kan potentiellt uppfattas som problematiskt vid samhéllsnormbrytande

varderingar.

I studiens empiri behandlas Carrolls (1979) modellens fem dimensioner. Anmérkningsvart var att
ingen av sponsorerna lyfte ndgra miljorelaterade motiv till sponsorskapet. Habitzreuter och

Koenigstorfer (2021) visar pa hur de miljorelaterade dimensionerna kopplade till sponsorskap ar
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nagot som med tiden blivit alltmer relevant. Forskarna ndmner exempel pa dir Nationella
Fotbolls Ligan (NFL) valde att med hjélp av sponsorer plantera 1 500 trdd for att kompensera for
de berdknade koldioxidutsldpp som var i samband med Super Bowl. Miljorelaterad sponsring
aterfinns i svensk kontext diar exempelvis Svenska skidforbundets samarbete med Vattenfall
“smart energy partner”, ser till hallbar energi (Svenska skidférbundet, u.d), och Svenska
golfférbundet samarbetar med WWEF for att bidra med biologisk mangfald pa svenska golfbanor
(Svenska golfforbundet, 2025). Detta skulle kunna forstas utifran aspekten att fotbollen inte
uppfattas ha lika stark naturkoppling i jamforelse med vissa andra idrotter, som exempelvis

langdskidor och golf.

Demirel (2020) forklarar hur sponsring av foreningar med en stark marknadsposition och stor
medial forméga bendmns som kommersiella sponsorskap som vanligtvis &r sammankopplade till
dyra sponsringsavgifter for foretag som vill associera sig med dem. Vid intervjutillfdllena
tillfrigades samtliga foretag i studien huruvida det var aktuellt att sponsra foreningar i andra
foreningskategorier. For EF samt BF aterfanns en gemenskap att sponsorskap for professionella
elitféreningar var inaktuellt till foljd av risken att forlora den lokalanknytningen, samt att den
hoga kostnaden beskrevs som omotiverat i forhallande till det uppskattade ekonomiska virdet av
utbytet. Sponsorerna inom PEF lyfter risken for forlorad exponering vid sponsorskap av EF och
BF foreningar som en kritisk faktor, men beskriver samtidigt att ett sponsorskap skulle potentiellt
kunna vara aktuellt forutsatt att det finns en lokal anknytning. Detta kan tolkas genom att
kostnaden och den lokala anknytningen dr en véstenlig aspekt for foretagets val av
foreningskategori for sponsorskap. Detta skulle potentiellt kunna forstds utifran att foretagen ser
en hogre malgruppskongruens vid en lokal anknytning eller att de etiska och filantropiska
effekterna av sponsorskapet ar mer patagliga. Vidare skulle detta kunna forklara varfor PEF
foretagens etiska arbete ofta grundar sig i jadmstélldhetsarbete, da effekterna skulle kunna

motiveras som mer méitbara utifrén ett foretagsperspektiv med avsaknad till en lokalanknytning.

En aspekt som var dterkommande 1 empirin var att sponsorer upplever att det ekonomiska vérdet
var svért att méta direkt. Sponsring ses trots detta fortfarande som en viktig investering (Cornwell
& Kwon, 2020). De visar att sponsring kan skiljas fran traditionella marknadsforingsstrategier,
ddr man kan mita avkastningen mer direkt. Sponsringen anses i stéllet framsta som en 1dngsiktig

relations- och varumaérkesinvestering, dar 6kad igenkénning, legitimitet och lokal narvaro over tid
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skapar vérde. Vidare kan man koppla det till Huntleys (2006) modell for relationskvalitet, om
idén att engagemang och fortroende ér de verkliga byggstenarna i ett samarbete. Métningen av
det ekonomiska virdet och relationskvaliteten genom siffror (objektivism), bidrar med forstaelse
till helhetsbilden, for att forsta varfor relationer existerar behdvs de sprakliga beskrivningar som
forskarna har samlat in (Bryman et al., 2024; Crotty, 1998). Resultatet ligger 1 linje med tidigare
forskning som pavisar att sponsring mestadels motiveras genom indirekta och langsiktiga

effekter, trots att dessa ar svéra att koppla till konkreta forséljningssiftror.

Det gar dven att diskutera huruvida foretag vars primédra malgrupp som utgors av privatpersoner
har storre mojlighet att se direkt och métbart ekonomiskt viarde genom sponsringen. Detta kan
eventuellt ses genom olika kampanjer och rabattkoder samt 6kad synlighet kopplat till
foreningens verksamhet och medlemmar. Resultat som presenteras i studien kan vidare diskuteras
antyda att sponsring riktad mot privatmarknaden i storre utstrickning mojliggor konkreta
indikationer pa exponering och ekonomiskt vdrde. Detta d& produktlésningen mojliggor en
integrering med malgruppen, forutsatt att den anses som vardefull. Samtidigt gar det att diskutera
om sponsorskap riktade mot foretagskunder faktiskt kan anses som mindre effektiva enbart da
sponsorerna upplever det svérare att identifiera och méta konkreta ekonomiska effekter. I stéllet
kan man potentiellt se effektiviteten utifrdn relationsbaserade och langsiktiga perspektiv dir
sponsringens virde eventuellt kan ses utifrdn mdjlighet till ndtverkskapande eller
varumérkespositionering snarare dn direkta ekonomiska utfall (Cornwell, 2008). Genom detta
kan det innebira att utifrdn sponsorernas kundgrupp behdva utforma produktlésningen med

sponsorskapet pa olika sitt for att uppleva det som relevant och I6nsamt.

6.2 Allmén granskning av forskning

6.2.1 Metodkritik

I studien undersoktes foreningar pa olika niver, dér fokus riktades mot en sponsor per férening.
For att uppna ett storre djup i1 analysen hade det varit mojligt att inkludera fler sponsorer for varje
forening eller att undersoka samtliga foreningar inom respektive niva. Antalet respondenter
avgridnsades med hénsyn till en strivan efter balans mellan dataméngd och analysdjup i relation
till studiens omfattning. Mot denna bakgrund bedémdes det inte som nddvéndigt att inkludera

fler respondenter.
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Vidare baserades studien huvudsakligen pa intervjusvar, dir en kompletterande dokumentanalys
hade kunnat bidra med ytterligare fordjupade insikter. Aven en analys av de faktiska
sponsoravtalen hade kunnat ge en mer objektiv bild av transaktionsutbytet mellan parterna. Da
studien inte haft tillgang till de sponsringsavtal som potentiellt har uppréttats mellan parterna har
en dokumentanalys inte inkluderats. En ytterligare relevant aspekt i studien ror anpassningen av
foreningskategorin EF. Denna justering genomfordes till f61jd av en begréansad tillgang pa
foreningar som uppfyllde den ursprungliga avgriansningen, vilken innefattade tillhorighet till
Ettan Norra och Sédra pa herrsidan samt Elitettan och Division 1 pa damsidan. Anpassningen
innebar att dven foreningar med ett representationslag i ndgon av de ovan nimnda serierna
inkluderades, medan det andra representationslaget dterfanns i division 2. Detta bedomdes som
relevant d& dessa foreningar fortsatt verkar i enlighet med Svenska Fotbollforbundets regelverk
(SvFF, u.4.a). Vidare ansags division 2 halla en tillrackligt hog prestationsniva, vilket motiverade
att dessa foreningar inkluderades framfor foreningar med ett lag 1 division 1 och ett lag i1 division

3 eller lagre.

6.2.2 Teorikritik
Studien utgér fran fyra olika teorier som alla ar relevanta och integreras med varandra for att

besvara studiens syfte och fragestillningar. Central kritik som bendmns i relation till teorin CSR
ar bristen pa en enhetlig definition, vilket kan skapa forvirring kring vad som utgor socialt
ansvarstagande (Montazeri et al., 2017). Bristen pa en homogen definition péverkar studiens
forméga att dra tydliga samvariationer mellan empirin och CSR som teori. I och med denna kritik
har studien valt att utgd frdn en sammanséttning av liknande definitioner av begreppet som
Narayanan och Singh (2023), Miragaia et al. (2017) samt Montazeri et al. (2017) anviander for att

stirka studiens forhdllningssatt till teorin.

Kritik har dven riktats mot RMT dar en gemensam konsensus kring hur teorins definition av
relationer driver Ionsamhet. Huntley (2006) lyfter kritiken kring att inom tidigare forskning har
fokuset dominerats av den relationella processen och att de ekonomiska rotterna har
bortprioriterats. Vidare betonar hon vikten 1 att inkludera bade de ekonomiska aspekterna samt de

sociala aspekterna fora att tydligare kunna méta och utgdra kvalitén 1 en relation pa ett
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overgripande sétt. Studien forhéller sig till kritiken genom att arbeta utifran Huntleys (2006)

betoning om att inkludera bade de ekonomiska aspekterna samt de sociala aspekterna.

Det har dven riktats kritik mot hur tidigare forskare valt att definiera och méta personlighets
dimensioner inom Brand Identity teorin. Azoulay och Kapferer (2003) lyfter kritiken kring hur
varumirkespersonlighet blandas ihop med fysiska attribut och kulturella vérden, vilket vidare
leder till teoretisk otydlighet for begreppet. Vidare menar han att tidigare forskning tenderar att
definiera personlighetsbegreppet allt bredare genom att inkludera attribut som inte avser
maénskliga personlighetsdrag. Studien forhaller sig till kritiken genom att utga fran Kapferers
(2008) definition, dir personlighetsdimensionen avgrénsas till de méinskliga personlighetsdrag

som kan tillskrivas ett varumarke.

Det teoretiska ramverk som studien anvént anser forskarna som tillrdckliga utifran sponsorns
perspektiv. Ramverket belyser de delar som kan anses vara relevanta for att ticka studiens syfte
och frigestillningar, dér aspekter sasom bakomliggande motiv undersoker foretagens
beslutsresonemang och identitetsrelaterade perspektiv. Detta visar pa hur man som foretag véljer
att identifiera, kommunicera och positionera sig genom sponsorskapet. Den upplevda
kongruensen mellan forening och foretag analyseras och hur relationella faktorer upplevs och

vérderas.

6.2.3 Kallkritik av empiri & teori
Metoden och urvalsprocessen dr utfort pé ett metodologiskt sétt, for att sdkerstilla att relevant

information kunnat inhdmtas. Studien omfattades av tidsbegransning men i relation till studiens
omfattning anses empirin som tillracklig for att besvara studiens fragestéllningar. Vidare hade ett
storre urval respondenter kunnat stiarka studiens kredibilitet och overforbarhet ytterligare men

beddmdes som inte nddvindigt for att sékerstédlla hanteringen av empirin och djupet 1 analysen.

Vidare bor det beaktas att empirin potentiellt kan paverkats av olika tendenser fran
respondenterna. Dadr missndje vid produktlosning och servicelosning kan uppfattas som en
kénslig punkt som man inte dnskar att offentliggdra under intervjuerna. Samtidigt beskriver
Banker et al. (2022) att CSR ar ett effektivt sitt for foretag att signalera gemensamma viarderingar
med samhillet och pa sd sétt erhalla social acceptans. Med detta i beaktning finns en mojlighet att

respondenterna upplevt en fordel med att associeras med filantropiska véarderingar och ddarmed
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anpassat sina svar utefter detta. Studien efterstrdvade att minimera béda tendenserna genom att
inte offentliggdra foretagsnamnet i studien. Kdllorna som anvénds i teoriavsnittet utgors primért
av vetenskapligt granskade artiklar dér dldre beprovade teorier kombineras och integreras med

senare forskning for att sékerstilla tillimpningen av teorierna for studiens fenomen och nutid.

6.2.4 Forskningsetiska principer
Vetenskapsradet redogdr for fyra generella grundldggande huvudkrav pé forskningen som syftar

till att vara individskyddande.

6.2.4.1 Informationskravet
Informationskravet syftar till att forskaren bor informera undersdkningsdeltagaren om sin uppgift

1 studien och dess villkor och att deltagandet &r frivilligt, och har ddrmed rétt att avbryta sin
medverkan i studien (Bryman & Bell, 2017). Studien arbetade med detta krav vid den inledande
kontakten av foretagen, dir studiens syfte, foretagets relevans for uppsatsen, samt att studien
kommer offentliggdras presenterades i mejlet. Ytterligare tillfragades foretaget om de var
intresserade av att medverka i intervju som vid godkdnnande spelades in. Vid medverkande
tilldelades respondenten intervjuschemat pa forhand, detta for att bade deltagaren ska f4 en

uppfattning om fragorna samt for att garantera att fragorna kunde besvaras av deltagaren.

6.2.4.2 Samtyckeskravet
Bryman och Bell (2017) redogor for kravet som deltagarens ritt att fa bestimma over sin

medverkan, och att de har mojlighet att avbryta deltagandet om de si 6nskar. Innan intervjun
erholl samtycke for inspelning och transkribering, redogjordes det dven for en hantering av
uppgifter och en icke fullstindig anonymitet forklarades, genom att presentera att foretagets
bransch och mélgrupp samt ansluten forening presenteras och namnges. Anledningen till
hanteringen var att forskningsfragorna &mnade att undersoka faktorer till sponsorskapet, vilket
kunde komma att paverkas av personliga aspekter. Dérav redogjordes att vid relevans kunde
sadan information presenteras. Medverkande har dven rétt att bestimma om hur ldnge och pa

vilka villkor de skall delta.

52



6.2.4.3 Konfidentialitet kravet

Konfidentialitet kravet innefattar att uppgifter om deltagarna ska ges storsta mojliga
konfidentialitet, dar personuppgifter men dven etiskt kénsliga uppgifter som gor personer
identifierbara maste forvaras i den man det dr mojligt att obehoriga inte kan ta del av det, eller att
enskilda ménniskor inte kan identifieras av utomstaende (Bryman & Bell, 2017). Studien arbetar
med detta utifran det som presenteras i 6.2.4.2 om samtyckeskravet samt nedanstaende

redogorelse for GDPR.

6.2.4.4 Nyttjiande kravet

Forskarna arbetar 1 linje med nyttjandekravet och den information som studien inte vidare ar i
behov av har kasserats. Dir nyttjande kravet syftar till att insamlade uppgifter om enskilda
personer endast far anvéndas i1 andamal for forskningen, och dirmed inte utlanas eller anviandas i

andra sammanhang (Bryman & Bell, 2017).

6.2.4.5 Dataskyddsforordningen (GDPR)
Intigritetsskyddsmyndigheten (2025) redogdr for att den som inhdmtar och hanterar

personuppgifter maste ta hdnsyn till dataskyddsforordningens grundldggande principer. Dessa
principer &mnar att personuppgifter anvénds endast med avsikt for &ndamalet, att inte fler
personuppgifter én vad som dr nddvéndigt behandlas, att uppgifterna ar riktiga och kasseras nér

de inte behdvs samt skyddas frén obehoriga (Intigritetsskyddsmyndigheten, 2025).

Studien arbetar med GDPR genom att hantera uppgifter och arbeta med materialet varsamt och
med eftertanke. | samband med studien inhdmtades kontaktuppgifter som mejladresser,
telefonnummer, namn och rostinspelning. For att minimera spridningen av kontaktuppgifter har
varje deltagare endast kommunicerat med en av forskarna dir kontaktuppgifterna lagrats, da
foretaget eller deltagaren sjélv valt att ldmna ut informationen. Vidare har ingen personlig
information eller kontaktuppgifter lagrats pa annat hall. Transkriberingen av intervjuer spelades
in 1 syfte for att underlétta studien, samt kunna redogora for olika citat, dar anvdandningen
godkéndes genom samtycke. Intervjuerna transkriberades av forskarna sjdlva for att minimera
spridning till extern part. Efter transkriberingen beddmdes inte rostinspelningen vara aktuell for

forskarna, dirmed kasserades inspelningarna.
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6.3 Vidare forskning

Studien kunde bade presentera relevanta och intressanta resultat rorande motivationsfaktorer for
sponsorskap hos fotbollsforeningarna i Stockholm. Ett forskningsomréde som é&r relativt
outforskat i Sverige, vilket skapar mdjligheter for vidare forskning. I forhéllande till studiens
omfattning avgransades det geografiska omradet och att endast berdra fotbollsforeningar. Det
hade dven varit intressant att undersoka hur vidare resultatet eventuellt skiljer sig i mindre orter
inom Sverige. I intervjusvaren for studien redogdr de sponsrande foretagen for olika faktorer till
varfOr alternativ varfor man inte sponsrar andra idrotter, ddrav hade det varit intressant att utvidga

studien till andra idrotter.

Vid vidare forskning hade det dven varit intressant att studera fenomenet ur andra perspektiv som
foreningsmedlemmar eller supportrars relationer till sponsrande foretag. En respondent i PEF
redogjorde exempelvis for hur valet av forening péverkade rivaliserande supportrars
stillningstagande av foretaget. Ett sddant perspektiv ger dven framtida forskare mojlighet att

kunna inkludera ytterligare teorier som brand image.
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Bilagor
Bilaga1 - Intervjuschema
Inledande fragor

1. Beritta om foretaget? Affarsidé?
2. Varfor viljer ni att sponsra idrottsforeningar?
3. Varfor sponsrar ni fotbollsforeningar?
a. Hur var beslutsprocessen, var det ett kollektivt beslut eller ett enskild?

4. Hur ldnge har ni sponsrat foreningen i fraga?
b. Har ni tidigare varit delaktiga i ndgon idrottssponsring? Nagon annan
idrott/forening?
c. Om, ja hur lange och pé vilken niva?

5. Varfor har ni valt att sponsra just denna forening i fraga?
a. Om flera faktorer rangordna och redogdra for vilken som var enskilt viktigast?
b. Om flera foreningar i fraga 1, skiljer sig anledningarna till sponsring?

Tema 1: Relationship Marketship Theory

6. Hur ser ni pa samarbetet med foreningen idag och vad far ni ut av sponsringen?
a. Hur ser kommunikationen ut mellan er och féreningen? (viktig/prioriterad?)
7. Hur ser ni pa sponsringen som ett framtida strategiskt hjdlpmedel for foretaget?

a. Hur kopplas sponsringen till foretagets utveckling? (mission/vision)
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8. Hur sponsrar ni foreningen idag och vad for utbyte fér ni? (Vérde kontra investering)
Tema 2: Brand Identity
9. Har ni nagra grundldggande principer eller virderingar nir det kommer till att vilja
forening?
a. Finns det specifika egenskaper hos foreningen som ni vill att varumérke ska
forknippas med?

10. Kénner ni att det som ert varumérke star for speglar den férening ni sponsrar?

11. Finns det ndgon skillnad mellan de som ni arbetar mot/med i den dagliga verksamheten
till dem som ni vill na ut till genom sponsringen?
a. Hur paverkar denna malgruppsbild vilka sponsorskap ni véljer?
b. Vilken typ av relation (med er méalgrupp, samhallet i stort) vill ni skapa genom att
sponsra denna forening?
Tema 3: CSR
12. Vad efterstrdvar ni att uppnd med sponsorskapet?
a. Upplever ni att det uppfylls? — Upplever ni att ni far ut det ni efterstrivar med
sponsorskapet?
13. Kénner ni nagot storre ansvar nédr det kommer till den forening ni sponsrar? —
Miljémaissiga, sociala, ekonomiska, moraliskt etc.
a. Varfor/Varfor inte?
14. Hur péaverkar foreningens eget ansvarstagande valet av foreningar (ex sociala,
miljorelaterat ansvar)?
Tema 4: Ekonomiskt viirde
15. Ser ni ndgot ekonomiskt virde av sponsorskapet?
a. Om, nej varfor fortsétter ni att sponsra?
b. Hur stor vikt spelar det in i valet av sponsor
16. Hur definierar och miter ni ekonomiskt virde av ett sponsorskap?
17. Upplever ni att det &r littare att motivera det ekonomiska vérdet 1 elitforening jamfort
med i1 breddférening?
18. Avslutande

19. Upplever ni att motivet for sponsorskapet har fordndrats under sponsorskapet?
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a. Aven relevant om sponsorskapet ir nytt med foreningen, men foretaget har
tidigare varit delaktig i idrottssponsring

20. Vad hoppas ni att uppnd med sponsorskapet?
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