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Förord  

Denna studie har genomförts under våren 2026 som en kandidatuppsats vid Södertörns Högskola. 

Vi vill rikta ett stort tack till alla företag och respondenter som tagit sig tid att medverka i denna 

studie. Era erfarenheter och perspektiv kring sponsring inom fotbollen har bidragit med 

värdefulla insikter som gjort studien möjlig att genomföra. Slutligen vill vi tacka alla våra 

medstudenter och anhöriga som läst uppsatsen, bidragit med bra idéer och sett uppsatsen med nya 

ögon.  

 

 

 

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 undersöker hur sponsorer resonerar och motiverar kring investeringar i bredd- respektive 

elitfotboll inom Stockholmsregionen, med ett fokus på vilka faktorer som ligger till grund för 

sponsorskapet samt hur sponsorerna upplever det ekonomiska värdet av sina investeringar. 

Studien utgår från ett interpretivt och kvalitativt perspektiv och grundar sig i 15 

semistrukturerade intervjuer med företag som sponsrar fotbollsföreningar i nivåerna 

professionella elitföreningar (PEF), elitföreningar (EF) och breddföreningar (BF). Analysen 

baseras på teorierna CSR, Relationship Marketing Theory, Brand Identity och match-up 

hypotesen. Resultatet påvisar att sponsorer till PEF i synnerhet använder sponsorskapet för att 

bidra till samhälleliga frågor, där jämställdhetsfrågor framträder som en central aspekt. Företag 

som sponsrar EF sammanlänkar kommersiella faktorer med relationsskapande och lokal 

förankring, medan sponsorer till BF i bredare kontext betonar samhällsengagemang, socialt 

ansvarstagande och ungdomsidrott. Samtidigt framkommer det att i samtliga föreningskategorier 

samexisterar ofta ekonomiska och filantropiska faktorer.  

 

Studien visar även att de företag som sponsrar i allmänhet upplever det ekonomiska värdet som 

svårt att mäta direkt. Trots detta betraktas sponsring som en långsiktig investering kopplad till 

varumärkeskännedom, lokal närvaro, legitimitet och relationsbyggande. Samtidigt efterfrågar 

flera företag tydligare uppföljning och mer frekvent kommunikation samt konkreta 

produktlösningar för att bättre kunna bedöma sponsorskapets faktiska ekonomiska effekt utifrån 

de faktorer och motiveringar som ligger bakom sponsorskapet.  

Sammanfattningsvis bidrar studien till ökad förståelse för hur företagen som sponsrar resonerar 

och motiverar deras investeringar inom fotbollsföreningar och hur samhälleliga och kommersiella 

motiv verkar tillsammans i företagens beslutsprocesser. En annan aspekt som synliggörs är hur 

sponsringens ökade strategiska betydelse kan komma att påverka relationen mellan bredd- och 

elitidrott inom svensk fotboll.   

 

 

 

 

 



  

Begreppslista  

Breddförening – Föreningar vars representationslag spelar under division 1, vilket inkluderar 

division 2, 3 samt 4 och därmed inte omfattas av SvFF:s elitlicens.  

 

Ekonomiska motiv – Företags affärsrelaterade och kommersiella drivkrafter till sponsring, 

såsom konkurrensfördelar, varumärkesbyggande och långsiktig ekonomiskt värde (Cornwell, 

2008).  

 

Elitförening – Föreningar vars representationslag spelar inom serier som omfattas av SvFF:s 

reglemente för elitlicens (SvFF, u.å.b). 

 

Etiskt motiv – Företags drivkrafter att sponsra idrott utifrån moraliska värderingar och viljan att 

bidra till positiva samhällseffekter och social utveckling (Wang et al., 2024).  

 

Exponering – Den uppmärksamhet och synlighet ett företag får genom sponsring, såsom 

reklamskyltar, sociala medier eller associationer med en idrottsförening (Mańkowski, 2018).  

 

Filantropiska motiv – Företags vilja och drivkrafter till att sponsra idrott utifrån samhällsansvar, 

lokalt engagemang och att bidra till gemenskap och ungdomsidrott (Wang et al., 2024).  

 

Instrumentellt perspektiv – Perspektiv där sponsring primärt motiveras genom kommersiella 

mål som exponering, konkurrensfördelar och ekonomiskt värde (Miloch & Lambrecht 2006).  

 

Juridiskt motiv - De social kontraktet mellan företag och samhälle där företag får tillåtelse att 

skapa ekonomiskt värde inom ramen för lagstiftningar och regleringar (Carroll, 1979). 

 

Lokal förankring – Föreningars eller företags koppling till ett speciellt geografiskt område och 

deras relation till det lokala samhället (StFF, 2025).  

 

Miljömässigt motiv – Motiv för att främja hållbar miljöutveckling (Habitzreuter & 

Koenigstorfer, 2021). 

 

Normativt perspektiv – perspektiv där sponsring motiveras via värderingar, samhällsansvar och 

ett genuint engagemang för lokalsamhället eller den sociala utvecklingen (Wang et al., 2024).  

 

Professionell elitförening – Föreningar som har representationslag för både dam och herr som 

spelar i respektive högsta divisioner enlig SvFF:s reglemente (SvFF, u.å.a). 

 

Sponsring – Strategiskt samarbete mellan ett företag och en organisation. Sponsorn bidrar  

med ekonomiska medel eller materiella resurser i utbyte mot exempelvis marknadsföring 

(Cornwell et al., 2005).  
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1. Inledning   

Idrott kan vara och innebära många olika saker, alltifrån hälsopromenader, reaktiva 

rörelsescheman, till prestationsinriktade tävlingsarrangemang för barn och ungdomar eller 

elitinriktad arenaidrott. Idrottsstödet och idrottsintresset har under lång tid varit stort i Sverige, 

men på senare tid delvis ändrat form och inriktning (Sjöblom, 2018). De flesta har en stark 

uppfattning om att idrotten bidrar till samhället. Dock behöver vi både sammanställa och 

uppdatera den forskning som behandlar idrottsrörelsens samhällsnyttiga effekter (Faskunger & 

Sjöblom, 2017).   

Gemenskap, inkludering och folkhälsa främjas genom breddidrotten, medan elitidrotten bidrar till 

underhållning, prestationsförbättring och resultat (RF Sisu, 2009). Dessa två dimensioner 

samexisterar inom många idrottsorganisationer, där bredd- och elitverksamhet organiseras och 

struktureras på samma sätt (Sjöstrand, 2018). Idrottens ekonomiska och organisatoriska villkor 

har under de senaste decennierna förändrats i takt med en ökad 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 intäktskällorna för 

idrottsorganisationer (Mańkowski, 2018). Inom den internationella idrottsrörelsen har sponsring 

varit en tradition (Fyrberg & Söderman, 2009/2007). Sponsring kan användas som ett strategiskt 

verktyg som företag kan använda sig av för att i sin tur skapa varumärkesassociationer och nå 

konsumenter genom idrottens symboliska värden (Cornwell et al., 2005). Sponsring kan ses ur 

olika sammanhang och på olika nivåer, inom individnivå arbetar idrottare enskilt med företag, 

medan på organisationsnivå är det samarbetet mellan ett företag och ett lag eller en förening 

(Fyrberg & Söderman, 2009/2007). Samtidigt innebär sponsringens ökade betydelse att den inte 

bara verkar som en ekonomisk resurs, utan även har en effekt på hur idrottsorganisationer 

prioriterar mellan olika delar av sin verksamhet. Detta aktualiserar en problematik där sponsorer, 

via sina investeringsbeslut kan bidra med att forma balansen mellan bredd- och elitidrott 

(Mańkowski, 2018). Fastän detta är kunskapen begränsad om hur sponsorer resonerar i sina val 

och vilka konsekvenser det får för idrottens organisatoriska och värderelaterade utveckling 

(Wang et al., 2024). 
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1.1 Bakgrund 

I Sverige är idrott en fysisk aktivitet som vi ägnar oss åt för att må bra, kunna ha roligt och 

prestera mera. Lek och träning, tävling och uppvisning är vad idrotten består av och idrotten ger 

psykisk, fysisk, social och kulturell utveckling (Riksidrottsförbundet Sisu, 2009). Idrottsrörelsen 

omfattar omkring en tredjedel av svenskarna och har därmed betydande samhällspåverkan. Den 

höga medlemsandelen och ambitionen att bli ännu fler gör idrottsrörelsen till en vital motor i det 

svenska samhället. Sverige blir starkare av idrottsrörelsen, vilket regioner, kommuner och stat 

bidrar till med resurser (Riksidrottsförbundet, 2025). 

I en förening utgör kommunikationen med varierande målgrupper en väsentlig funktion, där 

marknadsföring, samarbeten och sponsring är centrala delar av verksamheten (Stockholms 

fotbollsförbund, 2025). Idrottsrörelsen kan stärka sin ekonomi genom exempelvis sponsring, där 

Riksidrottsförbundet publicerade följande pressmeddelande på deras hemsida; 

“Jag välkomnar att regeringen vill se över skattereglerna för sponsring. Det är en avgörande 

inkomstkälla för många idrottsföreningar och bidrar till både bredd- och elitidrott. Genom att 

skapa tydligare och mer förutsägbara skatteregler kan vi underlätta för företag att bidra till 

idrottsrörelsens utveckling”, säger Anna Iwarsson, ordförande för Riksidrottsförbundet 

(Riksidrottsförbundet, 2024).  

I takt med att sponsring har fått en allt större betydelse som ett kommunikationsverktyg, har 

sponsring, särskilt inom idrotten, på senare tid även väckt ett ökat akademiskt intresse. Sponsring 

kan framställas som en investering, antingen i form av resurser eller pengar, i en handling, en 

individ eller en organisation. Målet är att garantera sponsorers koppling till utvecklingsförmågan 

som är förknippade till den aktuella aktiviteten, individen eller gruppen (Meenaghan, 2001). För 

idrottsklubbar och ligor ses sponsring som ett strategiskt verktyg som står för betydande intäkter. 

Genom den gemensamma ansträngningen som en sponsor har kan de genom kommunikationen 

till en idrottsorganisation vara källan till nya idéer och att konkurrensfördelar föds. Sponsorerna 

kan utifrån samarbetet ta inspiration från idrottsutövare och idrottsklubbar om marknadsföring, 

medan idrottsklubbar kan ta med sig moderna affärsstrategier (Williamson, 2001). Cliffe och 

Motion (2005) argumenterar för att sponsring är en betydande marknadskommunikationsstrategi 

för att kunna bygga varumärken. 



 3  

Rollen som sponsring har inom idrotten påverkar både hur man fördelar resurser och hur 

organisationer planerar sin verksamhet. Detta gör det relevant att vidare studera hur sponsring 

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

 

1.2 Problemformulering  

Under de senaste decennierna har idrottsrörelsen präglats av en tydlig professionalisering och 

kommersialisering. Elitidrotten har i allt högre grad kommit att bli en del av och integrerats i 

marknadsekonomiska system, där sponsringsintäkter, medieavtal och varumärkesstrategier är 

avgörande finansieringskällor (Bjärsholm, 2021). Till alla ideella, kommersiella och offentliga 

sammanslutningars definitioner av vad idrott kan vara, är och bör vara, uttrycks oftast i form av 

prefix såsom bredd-idrott, motions-idrott, elit-idrott och tävlings-idrott (Sjöblom, 2018). 

Samtidigt hämtar idrotten en stor del av sin samhälleliga legitimitet från breddidrottens ideella 

grund, där värden som folkhälsa, inkludering och gemenskap står i fokus. Därmed kan det uppstå 

en naturlig spänning mellan idrottens kommersiella logik och dess ideella grund (Redelius, 

2018). 

Tidigare forskning har i stor utsträckning fokuserat på effekter av sponsring ur varumärkes- och 

konsumentperspektiv, exempelvis hur varumärkesattityder eller köpintentioner påverkas av 

sponsring (Miloch & Lambrecht, 2006), samt hur föreningarnas supportrar ställer sig till de 

sponsorskap som föreningen väljer att ingå (Cornwell & Kwon, 2020). Det finns dock ett behov 

av att skapa förståelse för hur sponsorerna själva resonerar när de väljer att investera i 

idrottsorganisationer (Wang et al., 2024). En stor del av den befintliga forskningen på 

sponsorskap riktas till elitidrotten och främst inom en internationell nivå, vilket inneburit att 

idrottssponsring för breddidrotten på en mer lokal nivå inte är lika utpräglad (Cornwell & Kwon, 

2020). Samtliga av dessa studier som refereras ovan har genomförts i internationella kontexter 

inom länderna USA och Kina. Sponsorer utgörs, majoriteten av fallen, av kommersiellt 

vinstdrivande företag som använder sponsorskapet som ett strategiskt marknadsföringsverktyg. 

Dock utgörs en del av sponsorskapsfallen av ideellt icke-vinstdrivande organisationer som 

tilldelas möjligheten att associeras i samband med en förening (Hickman, 2019). 

I denna utveckling har sponsring både ekonomiskt och strategiskt blivit en avgörande resurs för 

idrottsorganisationer. I syftet att stärka sitt varumärke investerar företag betydande resurser i 
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idrott (Jensen et al., 2023), för att nå målgrupper och skapa legitimitet genom associationer med 

idrottens värden (Wang et al., 2024). Sponsring ses dock inte som en neutral finansieringskälla 

(Miloch & Lambrecht, 2006). Vilka verksamheter som prioriteras väljer sponsorerna aktivt, 

antingen eliten med hög medialexponering eller bredden med stark lokal koppling och 

samhällsprofil (Wang et al., 2024). Inom breddidrott fungerar det som ett 

kommunikationsverktyg för konsumenter och producenter att ha direkt interaktion, vilket ökar 

marknadsförarnas och sponsorernas förmåga att tilltala konsumenters uppmärksamhet (Cornwell, 

2008). Mańkowskis (2018) beskrivning av att dimensionerna bredd- och elitverksamhet kan 

samexistera inom samma organisation kan också vara en varning inom denna utveckling, att en 

exkludering av ideella, icke vinstdrivande föreningar från elitidrotten bildas vilket direkt kan 

problematiseras. 

Svenska fotbollsförbundet (SvFF) har en årlig omsättning runt en halv miljard kronor och över en 

miljon medlemmar. Förbundet bedömer att ungefär 55 procent av Sveriges befolkning är 

intresserade av fotboll, och att gruppen “fotbollskonsumenter” i åldrarna 15–74 omfattar cirka 

fyra miljoner svenskar. Genom åren har fotbollen förändrats och underhållningsvärdet har ökat 

markant. En sak som generellt inte är vanligt inom idrotten är varumärkesfrågor och strategiskt 

arbete med partnerskap. Det finns en del anledningar till att arbetet kring sådana frågor inte 

prioriteras. Bristen på resurser som kompetens och kapital är en förklaring, men det kan även 

bero på att idrotten har tydliga värderingar, men även uttryckta värderingar, något annat än det 

som de kommersiella företagen står för. Detta har lett till att idrotten har fokuserat på mer 

inrotade delar av verksamheten, vilket är vanligt inom idrotten, ibland arbetar dock aktörerna 

strategiskt (Fyrberg & Söderman, 2009/2007). 

Utifrån ovanstående problemdiskussion blir det tydligt att den ökande betydelsen sponsring har 

inom idrotten inte endast påverkar de ekonomiska förutsättningarna för organisationer, utan även 

deras interna värdegrund och prioriteringar. Detta skapar ett problem för idrottsorganisationer, 

speciellt inom fotbollen, där både bredd- och elitverksamhet samexisterar och konkurrerar om 

uppmärksamhet och resurser. Detta innebär även ett problem för sponsorerna, som behöver 

förhålla sig till och mellan olika mål och värden i beslutsprocessen, samt för forskningen. Då 

förståelsen för hur investeringsbeslut fattas och vilka konsekvenser som kan dyka upp är fortsatt 
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begränsat. Trots att tidigare forskning har fokuserat på sponsringseffekter utifrån ett konsument- 

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

 

Sammantaget uppstår ett problem i och med att sponsringens strategiska roll inom idrotten 

riskerar att påverka dess grundläggande värden, samtidigt som det saknas tillräckligt med 

kunskap om hur sponsorer fattar sina beslut. Demir och Söderman (2015) beskriver 

idrottssponsring som ett forskningsområde som befinner sig i ett tidigt utvecklingsområde vad 

gäller teoretisk stringens och empirisk variation. Riksidrottsförbundet (2009) framhäver att 

idrottsrörelsen behöver öka förståelse kring hur näringslivet värderar sponsorskap för att utveckla 

bättre samarbeten. Det framgår även att Riksidrottsförbundet (2024) fortsatt arbetar med att 

utveckla utbildning och kunskapsinsatser inom idrottssponsring. Svensk idrottssponsring skiljer 

sig även från omvärlden genom sin lagstiftning med 51%, vilket förbjuder privata investerare att 

ta över kontrollen och ägandet inom svenska idrottsföreningar (Winell et al., 2026). Utifrån detta 

och tidigare nämnda 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 för 

denna studie. Kunskapen är väsentlig för att föreningar ska förstå vilka faktorer och motiv 

sponsorer ser till vid ett sponsorskap. När kunskapen och förståelsen är bristfällig skapas en 

utmaning för både föreningar och företag att förstå behoven och efterfrågan inom ett 

sponsorskap, vilket påverkar effektiviteten i samarbetet, och företagen kan gå miste om 

varumärkesbyggande verktyg och föreningarna om finansiellt stöd. 

 

1.3 Forskningsfråga  

 

Frågeställning nr 1:  

Hur motiverar sponsorer de olika faktorer som ligger till grund för val att investera i breddidrott 

respektive elitidrott?  

 

Frågeställning nr 2:  

Hur upplever och motiverar sponsorer det ekonomiska värdet vid sponsring av breddidrott 

respektive elitidrott? 
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1.4 Syfte  

Syftet med denna studie är att undersöka hur sponsorer upplever och resonerar kring 

investeringar i bredd- respektive elitverksamhet inom fotbollsklubbar i Stockholm. Studien avser 

vidare att belysa vilka motiv som ligger till grund för sponsorers investeringsbeslut, utifrån 

etiska, filantropiska, miljörelaterade, ekonomiska och juridiska faktorer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 7  

2. Teori  

2.1 CSR  

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

företag integrerar sociala, miljörelaterade och ekonomiska faktorer i sin verksamhet och strategi, 

utöver de krav som fastställs genom lagstiftning. CSR innebär därmed att organisationer inte 

enbart fokuserar på ekonomisk lönsamhet, utan även tar hänsyn till hur deras verksamhet 

påverkar samhället och miljön ur ett bredare perspektiv (Demirel, 2020). Enligt Getele et al. 

(2020) anses detta som ett nyckelbegrepp som har positiv effekt på marknadsföringsprestationer 

där målet är att skapa balans mellan ekonomiska intressen, miljöbehov och samhälleliga 

förväntningar. Narayanan och Singh (2023) redogör för att CSR kan delas in i två perspektiv. 

Instrumentellt: där CSR används som ett strategiskt verktyg för att uppnå konkurrensfördelar 

samt förbättra finansiella resultat, och Normativt: baseras på idén att företag har ett moraliskt 

ansvar att göra gott för samhället oavsett vinstintresse (Narayanan & Singh, 2023).  

 

Miragaia et al. (2017) redogör för hur idrottssektorn har blivit alltmer influerad av CSR. Vidare 

förklaras hur CSR appliceras i relation till lokala breddidrotts evenemang. Oavsett nivå 

identifieras fyra huvudsakliga drivkrafter till varför företag väljer att sponsra idrott genom ett 

CSR-perspektiv: (1) Kundlojalitet och medarbetarnöjdhet, genom att skapa starkare band till både 

interna och externa intressenter. (2) Rykte och sociala nätverk, förbättrar företagets profil och 

trovärdighet. (3) Innovation och möjligheter, genom kreativa samarbeten som ger mervärde till 

samhället, samt (4) Socialt ansvarstagande, visar ett genuint engagemang för samhällsproblem 

som en del av företagskulturen (Miragaia et al., 2017). I kontrast till detta belyser Cornwell och 

Kwon (2020) att företag kan vid valet av förening bortse från dessa drivkrafter och i stället utgå 

från personliga preferenser. Detta fenomen benämner dem som ”agenteffekten” och de anser att 

det kan vara problematiskt från ett sponsringsperspektiv om man bortser från andra 

organisationer som skulle kunna vara mer gynnsamma för företaget.  

 

För att förstå och analysera företagens CSR-relaterade motiv används Montazeri et al., (2017) 

vidareutveckling av Carrolls modellen (1979) för att se sponsorerna ur fem dimensioner: (1) 

Ekonomisk, avser kommersiella drivkrafter som varumärkesbyggande och konkurrensfördelar, 

(2) Filantropiskt, samhällsorienterade drivkrafter utifrån lokalt engagemang , (3) Etiskt, ett 
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moraliskt handlande utifrån samhälleliga normer, (4) Juridiskt, det sociala kontraktet där företag 

förväntas skapa ekonomiskt värde inom lagens ramar, samt (5) Miljömässigt ansvar, drivkrafter 

för att främja hållbart miljöarbete. I relation till den ekonomiska dimensionen resonerar Wang et 

al. (2024) att sponsorer till elitföreningar ofta eftersträvar en ekonomisk vinning genom 

varumärkesexponering medan breddföreningarna ser till ekonomisk vinning på den lokala 

marknaden. Von Schnurbein et al., (2016) redogör för begreppet ”exklusiv företagsfilantropi” 

som ett komplement till CSR. De manar att CSR generellt präglas av standardisering och regler 

medan ren filantropi har en högre grad av frihet och kreativitet. Genom detta blir det allt lättare 

för företag att adressera samhällsfrågor som ligger utanför deras kärnverksamhet, vilket vidare 

påverkar företagets moraliska kapital och de ses mer som en god samhällsaktör. Utifrån dessa två 

dimensioner fortsätter Wang et al., (2024) att föra ett resonemang kring att filantropiska och 

ekonomiska faktorer sällan är frikopplade från egennyttan.  

 

Dessa dimensioner kommer vidare att kategorisera in efter Narayanan och Singhs (2023) två 

dimensioner, instrumentell och normativ, vilket möjliggör en tydligare struktur kring vad de olika 

företagens motiv kan kategoriseras som. Montazeri et al. (2017) lyfter att ramverket bör ha ett 

övergripande perspektiv på CSR, att den är kontextuell till sin natur. Teorin möjliggör att förstå 

de olika abstrakta värderingar ett företag har som kan ligga bakom sponsringsinvesteringar inom 

fotbollen. Genom att identifiera huruvida sponsorer främst drivs av instrumentella eller normativa 

faktorer möjliggörs det att besvara och få en djupare inblick i studiens syfte. För att vidare belysa 

hur dessa motiv omsätts i praktiken samt hur väl sponsringssamarbeten bedöms blir det relevant 

att applicera Relationship Marketing Theory för att analysera relationerna. 

 

2.2 Relationship Marketing Theory  

Medan CSR bidrar till att förstå varför företag väljer att investera i sponsring, fokuserar 

Relationship Marketing Theory (RMT) på att analysera hur relationer mellan företag och 

förening upplevs och upprätthålls. Teorin blir relevant för studiens syfte då sponsringssamarbeten 

inom idrott enligt Morgan (2024) bygger på långsiktiga, välfungerade samt ömsesidiga 

samarbeten. Teorin studerar samspelet mellan två parter och lägger fokus på utbytesrelationerna. 

Inom marknadsföring betraktas relationer mellan diverse intressenter som en av organisationers 

mest värdefulla strategiska resurser där utbytet inte enbart handlar om ekonomiska resurser, utan 

även om utbytet av de sociala resurserna (Huntley, 2006). Cornwell och Kwon (2020) bygger 
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vidare på detta genom att förklara hur svårigheter kring att mäta det ekonomiska värdet inom 

idrottssponsring leder till att organisationer väljer att se till relationens kvalité i stället. 

 

Begrepp som tillit och engagemang betraktas som bärande element inom relationsmarknadsföring 

(Hunt & Morgan, 1994). Författarna menar på att stark tillit mellan parterna kan bidra till 

förbättrad produktivitet och effektivitet i arbetet mot gemensamma mål. Kommunikationen är en 

av de viktigaste byggstenarna som är avgörande för förtroendet och upprätthållandet av 

affärsrelationer. Kończak (2020) stärker detta genom att beskriva sponsring som en form av 

dynamisk kommunikation där aktiveringar, som gemensamma evenemang, kan användas för att 

skapa dynamisk exponering samt skapa och upprätthålla relationer med intressenter, vilket skapar 

värdefulla och långsiktiga relationer. Huntley (2006) beskriver samtidigt hur brister inom 

utformningen av sponsorskapet kan komma att hämma relationen mellan parterna om de miss 

finner sig med varandra. Detta kan förstås utifrån det Koo och Lee (2019) beskriver kring 

skillnaden mellan idrottssponsring och traditionell produktreklam, där idrottssponsring i större 

utsträckning används som ett långsiktigt verktyg för varumärkesbyggande snarare än som verktyg 

för kortsiktig försäljning. Relationen mellan sponsor och förening blir därmed central för hur 

värde skapas och upprätthålls över tid.  

 

För att göra RMT mätbart för denna studie ligger huvudfokus på konceptet relationskvalitet. För 

att bemöta studiens syfte kommer Huntleys (2006) modell att appliceras som ett verktyg för att 

förstå och mäta kvaliteten i relationen baserat på hur nöjd sponsorn är i sin helhet. Modellen 

bryter ner och mäter relationen genom tre dimensioner; (1) Produktlösning, själva utbytet, (2) 

servicelösning, kommunikationen samt (3) ekonomiska värdet, direkta eller indirekta värdet av 

sponsorskapet (Huntley, 2006). RMT kan därmed fungera som ett analytiskt instrument för att se 

hur väl företagen bedömer och värdesätter relationella aspekter som produktlösning och 

kommunikation. För att ytterligare förstå varför vissa samarbeten upplevs som mer värdefulla än 

andra behöver även graden av överenstämmelse mellan företag och förening bedömas, vilket 

behandlas genom Match-up Hypotesen. 

 

2.3 Match-up hypotes  
Match-up hypotesen bidrar med möjligheten att analysera överensstämmelsen mellan företagens 

värderingar, målgrupp och strategi, med valet av förening. Detta blir särskilt relevant i 
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förhållande till studiens syfte då sponsorer kan eftersträva att associera sig olika baserat på om 

sponsringen riktas mot bredd- eller elitföreningar. Match-up hypotesen beskriver hur effektiv en 

sponsring blir när 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 trovärdiga än andra, desto bättre 

match mellan idrottsorganisation och sponsor, desto starkare blir varumärkesassociationerna. Koo 

och Lee (2019) förstärker detta genom att betona när det finns en tydlig överensstämmelse mellan 

sponsor och förening kan sponsorns trovärdighet förbättras, vilket i förlängningen påverkar 

sponsringens effektivitet positivt. Vidare förklarar även Koo och Lee (2019) att den potentiella 

avkastningen inom ett sponsorskap bör ses som en långsiktig investering, då trovärdigheten som 

skapas genom en hög kongruens förbättrar konsumenternas mentala inställning under en längre 

tid. 

 

För att vidare uppnå en hög kongruens mellan sponsor och förening lyfter Cornwell et al. (2005) 

att en geografisk koppling bör ses som kritiskt för att uppnå en stark och genuin passform inom 

sponsorskapet. Moharana et al. (2023) vidareutvecklar detta genom att lyfta fram 

varumärkesautenticitet som en kritisk gränsvariabel inom deras studie. Resultatet visar på att 

företag som saknar ett genuint motiv och bara drivs av kommersiella intressen visar på lägre 

effektivitet oavsett hur väl den logiska passformen är. Vilket visar på vikten av att skapa en stark 

varumärkesautenticitet. 

 

Macdougall et al. (2014) resonerar kring två centrala dimensioner med koppling till Match-up 

hypotesen. Målgruppsmatchning handlar om hur väl sponsorn och den sponsrades målgrupp 

överensstämmer, medan värderingsmatchning handlar om hur väl gemensamma värderingar går i 

linje med och överensstämmer med varandra. När en hög kongruens inom dessa dimensioner 

uppnås kan det bli mer fördelaktigt när det kommer till att skapa effektivare 

kommunikationsvägar till sin målgrupp samt att varumärkesuppfattningen kan stärkas. Vid en låg 

kongruens mellan parterna kan det hämma effektiviteten av sponsorskapet (Macdougall et al., 

2014). I relation till detta problematiserar Cliffe och Motion (2005) att ett effektivt sponsorskap 

kan uppnås trots en lägre grad av kongruens mellan parterna så länge en av dimensionerna kan 

väga upp för den låga kongruensen.  
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Dessa två dimensioner bli centrala analytiska verktyg i studien eftersom de hjälper till att 

analysera och bedöma hur väl kongruensen stämmer överens mellan företagen och vald sponsor.  

 

Match-up hypotesen kommer att användas för att synliggöra konkreta aspekter för hur kongruens 

mellan sponsor och förening kan påverka sponsorns upplevda värde av investeringen. Vilket 

hjälper till med att skapa förståelse kring studiens syfte till val av sponsorer. För att vidare 

analysera hur företag använder sponsring som en del av sitt eget varumärkesbyggande blir det 

även relevant att undersöka företagens varumärkesidentitet. 

 

2.4 Brand Identity 

Då Match-up hypotesen fokuserar på överensstämmelsen mellan sponsor och förening, riktar 

Brand Identity i stället fokus mot hur företag vill uppfattas och positionera sig genom sina 

sponsringsengagemang. Teorin blir därför relevant för studien då sponsring inom bredd- respektive 

elitidrott kan användas för att kommunicera olika värden och identiteter. Aaker (1996) beskriver 

personlig identitet som den struktur som ger individen riktning och mening genom att uttrycka 

centrala värden samt hur individen önskar att bli uppfattad. Han redogör för att begreppet brand 

identity omfattar liknande dimensioner, men applicerat på ett företags- eller varumärkesperspektiv. 

I detta avseende utgör varumärkesidentiteten en central komponent i organisationens strategiska 

utveckling. Brand identity diskuteras ofta i relation till brand image (Aaker, 1996). Skillnaden 

mellan dessa begrepp ligger i dess analytiska utgångspunkt, brand image avser hur ett företag eller 

varumärke uppfattas av kunder och andra externa intressenter, medan brand identity avser hur 

företaget vill framställas och uppfattas av kunder. Denna uppfattning utgör ett centralt underlag vid 

utvecklingen av brand identity som syftar till den önskade bilden av varumärket, det vill säga hur 

organisationer avser att bli uppfattade och positionerade (Aaker, 1996). De Chernatony (1999) 

utvecklar brand identity genom att beskriva hur det agerar som varumärkets kärna, dess etos, mål 

och värderingar vilket skapar en känsla av individualitet och differentiering. De Chernatony 

(1999); Aaker (1996) förklarar att brand identity utgår från företagets perspektiv. Identitet handlar 

om hur chefer och personal skapar och gör varumärket unikt samt hur de vill bli beaktade av 

omvärlden (De Chernatony, 1999). Vidare utvecklar De Chernatony (1999) att sponsringen kan ses 

som ett syfte för att skapa en identitetsmässig koppling till sin lokala miljö. Detta överensstämmer 

med Farhana (2014) beskrivning av hur utbytet i sponsorskapet kan förstås i en social kontext. 
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I relation till studiens syfte blir särskilt företagens värderingar, identitet och önskade 

positionering en central aspekt för att identifiera varför sponsorer väljer att sponsra specifika 

föreningar. För att förstå och analysera företags identitet i relation till sponsorskapet används 

Kapferers facetterade modell brand identity prism (Kapferer, 2008). Modellen består av sex 

dimensioner som hjälper till med att analysera och identifiera organisationernas 

varumärkesidentitet: (1) Fysiskt, de yttre, påtagliga och fysiska attributen inom varumärket, (2) 

Personlighet, de mänskliga karaktärsdrag som varumärket kommunicerar genom sin stil eller sina 

talespersoner, (3) Kultur, den uppsättning värderingar och principer som varumärket grundar sig 

inom, (4) Relation, typen av relation mellan varumärket och dess kunder, (5) Reflektion, den 

idealtypiska kundbilden som varumärket kommunicerar utåt samt (6) Självbild, den som kunden 

utvecklar genom användning av varumärket (Kapferer, 2008). 

 

2.5 Teorisyntes  

Idrottssponsring kan förstås som en komplex process där aktörer balanserar instrumentella mål, 

exempelvis vinst och konkurrensfördelar, med normativa mål, moraliskt ansvarstagande och 

samhällsansvar (Montazeri et al., 2017). Genom att integrera teorierna CSR, RMT, Match-up 

samt Brand Identity skapas ett teoretiskt ramverk som möjliggör för en bredare förståelse för hur 

sponsorer resonerar kring investeringar i bredd- respektive elitfotbollsföreningar.  

 

CSR samt Brand Identity bidrar med ett perspektiv på de bakomliggande motiv och värderingar 

som påverkar företags sponsringsbeslut. Genom en uppdelning mellan instrumentella och 

normativa perspektiv möjliggör teorin en förståelse för om sponsorerna främst drivs av 

kommersiella eller av samhälleliga faktorer (Narayana & Singh, 2023). Samtidigt skapar Carrolls 

(1979) modell, som vidareutvecklas av Montazeri et al., (2017), en mer fördjupad förståelse för 

Narayana och Singhs (2023) två perspektiv. Genom integreringen av Brand Identity möjliggörs 

en tydligare inblick till hur sponsorerna vill identifiera sig, positionera sig och kommunicera via 

sponsorskapet. Genom Kapferers Brand Identity Prism (2008) synliggörs en förståelse för hur 

sponsring kan användas som en del av företags varumärkesstrategi och hur olika föreningar kan 

bidra till att förstärka olika identiteter och associationer. 

 

RMT och Match-up hypotesen bidrar till att förstå hur relationerna mellan sponsor och förening 

upplevs och värderas. Genom användningen av Huntleys (2006) modell möjliggörs därmed en 
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analys av hur sponsorer värderar relationsbaserade aspekter såsom utbyte, kommunikation och 

det upplevda ekonomiska värdet av samarbetet. För att vidare förstå hur väl sponsorns identitet 

och målgrupp överensstämmer med den sponsrade organisationen integreras Match-up 

hypotesen, som synliggör den upplevda kongruensen från den sponsrades perspektiv (Macdougall 

et al., 2014). Studien kommer ta hänsyn till och analysera målgruppskongruensen primärt men 

vid låg uppvisad kongruens analyseras även värderingskongruens. 

 

Genom att sammanväva dessa fyra teorier skapas ett integrerat analytiskt ramverk som ger 

möjlighet till en djupare förståelse för hur sponsorer resonerar kring investeringar i bredd- 

respektive elitfotbollsföreningar. Ramverket bidrar därmed till att analysera hur affärsmässiga, 

samhällsorienterade, identitetsskapande och relationsbaserade faktorer tillsammans ligger till 

grund för sponsorernas investering. 

 

2.6 Tidigare forskning  

2.6.1 Beslutsprocesser   

Enligt Schönberner et al. (2022) är forskningen om sponsorbeslut, trots de ökande globala 

sponsorutgifterna fortfarande begränsad. Tidigare forskning om industriell marknadsföring har 

introducerat begreppet inköpscentraler för att kunna analysera gruppbaserade beslut, där 

resultaten av sponsorbeslut fortfarande är relativt outforskat. Deras studie ämnar att fylla 

kunskapsluckan som finns om sportledning genom att analysera rollerna för de som är delaktiga i 

beslutprocessen kring sponsorskap. De bidrar till den teoretiska förståelsen av beslutsprocessen 

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

Cornwell och Kwon (2020) förklarar att för idrottsorganisationer är sponsring en viktig 

inkomstkälla och kan användas som en strategisk marknadsföringsaktivitet, specifikt för de 

företag som sponsrar. De betonar även att det finns en kunskapslucka inom forskningen av 

marknadsföringens hantering av sponsringsprocessen, medan det däremot finns ett överskott 

inom forskningen av publikens reaktioner på sponsring som är kopplad till marknadsföring. 

Cornwell och Kwon (2020) skriver att det är ett misslyckande inom forskningen att ta den 

komplexitet som finns i det sponsringskopplade ekosystemet för marknadsföring, som har 

påverkat både ledningens beslutfattande och publikens reaktioner i beaktning. Lokala företag som 

inte har tillgång till en stor geografisk räckvidd tecknar vanligtvis lokala partnerskap. 
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2.6.2 Företags motiv och faktorer bakom sponsring  

Lee och Ross (2012) skriver om vilka faktorer som identifieras av globala företag och som 

prioriteras högst, när de tar beslut om att sponsra elitidrott utanför sin hemmakrets. Ett ömsesidigt 

affärspartnerskap mellan en sponsor och mottagaren är en grundläggande princip. Med tanke på 

att idrottssponsring grundar sig i en koppling till sporten är det väsentligt att utveckla en grundlig 

förståelse för sponsorn först, innan man utformar och genomför effektiva sponsringsaktiviteter i 

relation till idrottslag. Lee och Ross (2012) analyserar marknadsperspektiv ur ett globalt synsätt, 

och utgår därför från att företagssponsorns globala sponsringsaktiviteter differentierar sig från 

den ursprungliga marknadens strategier, som skäl av varierande nationella kontextuella faktorer 

och förutsättningar. 

Weight et al. (2010) undersökte vilka kriterier, fördelar och företagsfaktorer som gör att lokala 

företag väljer att ingå idrottssponsringsavtal. Företag måste sortera förmånerna och har mycket 

att tänka på när de får frågan om möjligheten att sponsra idrott, för att se hur det kommer gynna 

deras företag. Faktorer som förbättrad image och ökad varumärkeskännedom är en önskan från 

företagen. En av de största frågorna i slutändan var kostnaden, innan behoven uppnås bör de hitta 

ett avtal som passar budgeten, de bör även ta fram en utvärderingsplan för beslutsprocessen. 

Oavsett om man som företag sponsrar idrott för att stödja sitt favoritlag, bör företaget veta hur 

deras verksamhet kommer påverkas när de spenderar pengar inom denna form av reklam. Weight 

et al. (2010) belyser en återkommande faktor i tidigare forskning, nämligen kunskapsluckan som 

finns inom forskningen av kopplingen till företagens partnerskap med idrott och varför de går 

med på det. De tydliggör dock för att företag som sponsrar har tydliga preferenser och motiv när 

de väljer att sponsra idrott. 

För närvarande baseras sponsring på ett ömsesidigt fördelaktigt avtal mellan företag och idrott, 

vilket oftast nås av de överväganden av beslut från företagets sida som Weight et al. (2010) 

behandlar. Detta eftersom sponsring inte har de uppenbara möjligheter för effekt som vanligtvis 

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

Fenomenet som studeras är drivkraften bakom fotbollssponsring och sponsring som ett strategiskt 

samarbete mellan fotbollsklubbar och företag. Huvudfokuset är att se vilka faktorer som 

sponsorer resonerar som viktiga investeringar i bredd- och elitverksamheter och deras relationer 

med idrottsorganisationerna. Denna studie berör därmed inte effekterna på supportrarnas 

beteenden eller konsumenters attityder av sponsringen.  

 

3.1 Forskningsstrategi  

Studiens forskningsfrågor är formulerade i syfte att förstå val och faktorer, där mänskliga beslut 

och tankar ligger till bakgrund för företagens resonemang, vilket gör studiefenomenet icke 

kvantifierbart. Denscombe (2018) redogör för hur kvalitativ forskning strävar mot mer 

djupgående studier och detaljerade beskrivningar, genom detaljerad kännedom och att arbeta nära 

datan. Strategin används som ett verktyg till att samla in relevant data för att kunna besvara 

forskningsfrågorna. Lim (2025) återger fyra aspekter som gör en kvalitativ forskningsstrategi 

aktuell för forskare; (Nödvändighet) hantering av komplexa fenomen, (Betydelse) 

människocentrerad förståelse, (Relevans) koppling till verkliga problem och (Brådska) 

snabbrespons på samhällsförändringar. Strategins kontextuella styrka är att den prioriterar de 

specifika omständigheter och miljöer där fenomen inträffar, vilket gör resultaten djupt förankrade 

i verkligheten (Lim, 2025).  

 

Sedan tillämpades ett abduktivt angreppssätt, då studien fokuserade på att röra sig växelvis 

mellan teori och empiri. Genom detta möjliggörs en fördjupning av analysen där empiriska 

observationer kan relateras till teorin, samtidigt som teorin kan omprövas i samband med empirin 

(Bryman et al. 2024). Analysen och datainsamlingen ägde rum under våren 2026, och speglar 

därför sponsorers och klubbars uppfattningar under den utsatta perioden.  

 

3.1.1 Forskningsansats 

Studien har en ontologisk ansats, vilket avser om sociala fenomen ska förstås som objektivt 

existerande eller socialt konstrueras genom människliga uppfattningar, handlingar och tolkningar 

(Bryman & Bell, 2013). Studien är komparativ och har ett epistemologiskt interpretivt 

förhållningssätt genom jämförelsen av bredd- och elitidrott. Fokuset är att förstå hur sponsorerna 

upplever och tolkar sina investeringar inom bredd- och elitidrott. Förhållningssättet är 
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kompatibelt med studiens kvalitativa forskningsdesign och metoden semistrukturerade intervjuer, 

då målsättningen är att utforma en djupare förståelse för företagens drivkrafter och upplevelser 

till olika sponsorskap genom språkliga beskrivningar (Bryman et al., 2024). Denna studie utgår 

därmed från en konstruktionistiskt epistemologi, där en mening förstås som något som skapas i 

samspelet mellan människan och omvärlden (Crotty, 1998). Sponsringsstrategier betraktas 

således genom att förstå kunskapen som en konstruktion av hur dessa specifika företag skapar 

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

 

3.2 Urval  

Undersökningspopulationen (företagen) avgränsas strategiskt i förhållande till studiens 

omfattning. I denna studie utgörs populationen av samtliga sponsorer till de fotbollsföreningar 

som är registrerade hos Stockholms Fotbollförbund (StFF) (StFF, u.å.c). Urvalsramen utgörs av 

de fotbollsföreningar som uppfyller kriterierna för de definierade kategorierna: Professionella 

elitföreningar (PEF), Elitföreningar (EF) och Breddföreningar (BF). Urvalsprocessen 

genomfördes i två steg, identifiera och selektera aktuella föreningar samt att det gjordes ett urval 

av sponsorer till respektive förening som selekterats i det första steget. 

 

3.2.1 Geografiska avgränsningar  

Studien avgränsas geografiskt till Stockholmsområdet. Regionen omfattar cirka 25% av 

svenskfotboll och är ett av Sveriges största fotbollsdistrikt med över 350 föreningar och 6 400 

lag, med både bredd och elitfotboll som organiseras av Stockholms fotbollsförbund (StFF, u.å.a).  

Med den höga koncentrationen av aktiva, lag och föreningar är Stockholm en lämplig miljö för 

att undersöka relationer mellan idrottsorganisationer och externa aktörer som sponsorer.  

 

3.2.2 Urval av Föreningar 

Föreningarna i studien baserades på ett målstyrt urval genom ett kriterieurval och geografisk 

variation, för att på ett strukturerat och systematiskt sätt kunna jämföra empirin i analysen. 

Kriterieurvalet innebar att forskarna strategiskt identifierade och selekterade respondenter utifrån 

specifika kriterier (Bryman et al., 2024). Kriterierna för föreningarna baserades på: 

 

1. Föreningen ska tillhöra Stockholms Fotbollsförbund.  

2. Uppfylla kraven för någon av studiens tre föreningskategoriseringar; Professionella 

elitföreningar (PEF), Elitföreningar (EF) och Breddföreningar (BF).  
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Detta för att möjliggöra en komparativ studie av sponsringsstrategier mellan bredd- och 

elitfotboll. Vidare förhåller sig studien till Malterud et al. (2016) beskrivning att urvalsstorleken 

bör utvärderas under studiens gång baserat på studiens syfte, urvalskriterier, teori och 

analysstrategi. För att undvika att analysens djup påverkas negativt av ett för stort urval i 

förhållande till studiens tidsram. Slutligen bestod urvalet av 15 föreningar, tre från PEF, fem från 

EF och sju från BF. Antalet föreningar inom respektive kategori baserades på skillnader i 

urvalsramen, vilket innebar att ett större urval för BF-föreningar inkluderades för att spegla de 

numerära skillnaderna mellan de olika kategorierna.  

 
För att främja en geografisk spridning inom Stockholm tillämpades ett selektivturval med en 

ansats om maximal variation, där forskarna eftersträvade en bred variation inom det studerande 

området (Bryman et al., 2024). Geografisk variation i urvalet eftersträvades för att ta hänsyn till 

föreningars eventuella socioekonomiska skillnader (Region Stockholm, 2025). Eftersom 

socioekonomiska skillnader påverkar deltagarantal, administrativa och strukturella 

förutsättningar, tillgång till lokaler samt möjligheten att organisera verksamheten i enlighet med 

kraven för RF:s LOK-stöd, blir de ekonomiska villkoren ofta sämre hos föreningar med svaga 

socioekonomiska förutsättningar (Centrum för idrottsforskning, 2023).  

 

3.2.2.1 Urval Föreningskategorier  

Varje föreningskategori behandlar olika serietillhörigheter. För att en förening ska inkluderas i en 

föreningskategori krävs att både dam- och herrlagets representationslag tillhör någon av de serier 

som ingår i den aktuella kategorin. 

 

Professionella elitföreningar (PEF)  

I kategorin för professionella elitföreningar inkluderades föreningar vars representationslag har 

en serietillhörighet i enlighet med SvFF:s reglemente för elitlicens (SvFF, u.å.a). För herrar 

omfattade det Allsvenskan och Superettan och för damer OBOS Damallsvenskan. 

 

 Serietillhörighet 

Fotbollsförening Damer Herrar Geografiskt läge 

IF Brommapojkarna  OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Västerort 

Djurgårdens IF  OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Innerstan 

Hammarby IF  OBOS Damallsvenskan Allsvenskan Söderort 
Tabell 1; Studiens urval av Professionella elitföreningarna 
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Elitföreningar (EF)  

För Elitföreningar inkluderades föreningar vars representationslag hade en serietillhörighet i 

enlighet med SvFF:s reglemente för elitlicens (SvFF, u.å.b). Detta omfattade Ettan Norra och 

Ettan Södra för herrar och Elitettan för damer. Även damlag i division 1 inkluderades, eftersom 

motsvarande serie på herrsidan inkluderas i SvFF:s reglemente. Genom att inkludera samma nivå 

på damsidan säkerställer studien ett mer likvärdigt spann av damserier respektive herrserier. 

Endast två föreningar uppfyllde ovanstående kriterier med att båda representationslag ska tillhöra 

samma prestationsnivå. Till följd av detta inkluderades även föreningar vars ena 

representationslag tillhör division 2. På så sätt inkluderades ett större urval samtidigt som 

kopplingen till elitnivå behölls. Detta bedömdes relevant då ett strikt tillämpande av tidigare 

kriterium hade resulterat i ett begränsat urval, vilket riskerar att minska studiens omfång. 

Undantaget ansågs relevant för att säkerställa ett omfattande och mer varierat urval. 

 

 Serietillhörighet  

Fotbollsförening Damer Herrar Geografiskt läge 

Sollentuna FK  Div. 1 Ettan norra Norrort 

Karlberg BK  Div. 1 Ettan norra Innerstan 

Enskede IK  Elitettan  Div. 2  Söderort  

Täby FK  Div. 1 Div. 2  Norrort 

IFK Lidingö FK  Div. 1 Div. 2 Österort 
Tabell 2; Studiens urval av Elitföreningarna 

 

Breddföreningar (BF) 

I breddföreningar inkluderades fotbollsföreningar vars representationslag inte omfattas av SvFFs 

elitlicenser (SvFF, u.å.a.; SvFF, u.å.b.). Kategorin avgränsas till division 2, division 3, division 4 

och division 5 på både dam och herrsidan med beaktande för att division 5 är den lägsta serien i 

Stockholm på damsidan.  

 Serietillhörighet  

Fotbollsförening Damer Herrar Geografiskt läge 

Kungsängens IF  Div. 3 Div. 2 Västerort 

Vendelsö IK Div. 4 Div. 3 Söderort 

Viggbyholm IK  Div. 4 Div. 2 Norrort 

Spånga IS  Div. 3 Div. 4 Västerort 

Älta IF  Div. 3 Div. 4 Österort 

Vallentuna BK  Div. 3 Div. 3 Norrort 

IFK Aspudden Tellus  Div. 3 Div. 4 Söderort 
Tabell 3; Studiens urval av Breddföreningarna 
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3.2.3 Urval av Sponsorer 

Sponsorurvalet baserades på föreningsurvalet, eftersom en sponsor per förening inkluderades. 

Denna studie omfattade endast företag som sponsrade hela fotbollsföreningen, och som inte 

bedrev daglig verksamhet i relation med föreningsidrotten, såsom materialleverantörer 

exkluderades baserat på syftets ändamål. Urvalsprocessen för sponsorer var att initialt kontakta 

samtliga sponsorer för föreningen. För föreningar med fler än fem sponsorer tillämpades ett 

bekvämlighetsurval där forskarna mejlade fem företag utan större eftertanke. Vid tillämpning av 

ett bekvämlighetsurval accepterar forskarna de deltagare som är tillgängliga utan att försöka 

påverka urvalets sammansättning (Malterud et al., 2016). Metoden bedömdes ändamålsenlig i 

förhållande till studiens tidsram samt att företagen som var tillgängliga för bekvämlighetsurvalet 

redan uppfyllde studiens krav. Samt att det inte var företaget i sig som stod i fokus, utan dess 

faktorer och upplevelser av sponsorskapet. 

 

3.3 Intervjuer 

Semistrukturerade intervjuer tillämpades då det bedömdes som mest relevant för att samla in 

uppfattningar, erfarenheter och fördjupade insikter. Enligt Lim (2025) är semistrukturerade 

intervjuer en metod som enar kontinuitet och anpassningsförmågor, vilket skapar flexibilitet för 

forskaren. Genom ett intervjuschema upprätthålls en struktur och kontinuitet i samtalet samtidigt 

som följdfrågor anpassas efter respondentens svar (Lim, 2025). Metodvalet möjliggör därmed för 

en djupgående datainsamling. Intervjuschemat omfattar 19 frågor (Se bilaga 1). Två 

pilotintervjuer genomfördes, vilket möjliggjorde identifiering av frågor som kan upplevas 

obekväma, svårtolkade samt otillräckliga för studiens syfte (Bryman et al., 2024). 

 

3.4 Tillvägagångsätt  

3.4.1 Urvalsprocessen 

Urvalsprocessen inleddes genom att samtliga föreningar som uppfyllde urvalskriterierna baserat 

på Svenska fotbollsförbundets tävlingsregister (SvFF, u.å.c) identifierades och sammanställdes. 

Föreningarna kategoriserades utifrån geografiskt område i relation till centrala Stockholm 

(Norrort, Söderort, Västerort, Österort och Innerstan). Urvalsprocessen selektera föreningar inom 

olika geografiska områden, med målsättningen att uppnå geografisk spridning. Urvalsprocessen 

för sponsorerna inleddes genom kontakt med samtliga sponsorer via e-post. Om ingen 

återkoppling visades inom två dagar kontaktades de om möjligt på telefon och vid brist på svar 
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kontaktades, om möjligt, nya sponsorer. Initialt kontaktades flera företag i syfte av att hantera 

potentiella bortfall och för att skapa inslag av aspekter i urvalsprocessen som var utom kontroll 

för forskarna. De sponsorer som först återkopplade och accepterade en intervju inkluderades i 

studien. 

 

3.4.2 Operationalisering   

I linje med studiens teorisyntes kommer operationaliseringen av sponsorernas resonemang att 

använda fyra teorier som tillsammans skapar ett integrerat analytiskt ramverk. (1) CSR och 

bakomliggande faktorer för sponsorskapet, (2) RMT, där relationella faktorer analyseras från 

sponsorns perspektiv, (3) Brand Identity, hur företag vill uppfattas och positionera sig via 

sponsringen samt (4) Match-up hypotesen som undersöker kongruens mellan sponsor och 

förening. Analysen tillämpade en tematisk analys för att identifiera återkommande och 

gemensamma teman i intervjusvaren.  

 

För att analysera och mäta företagens faktorer och drivkrafter kring sponsringen av respektive 

förening kommer studien att använda sig av Carrolls modell (1979) där fem dimensioner, 

ekonomisk, juridiskt, etiskt, filantropiskt samt miljömässigt ansvar kommer kategoriseras in 

utefter Narayanan och Singh (2023) två dimensioner, instrumentell samt normativt. I studien 

fördelas Carrolls (1979) dimensioner som följande, juridisk och ekonomiskt som instrumentell 

samt etiskt, filantropiskt och miljömässigt som normativt. Genom frågorna 12–14 besvarar 

respondenterna kring ämnet CSR samt inkluderas relevanta delar från övriga frågor som sedan 

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

 

RMT analyseras genom användningen av Huntley (2006) dimensioner för att identifiera hur nöjd 

sponsorn är med föreningen och samarbetet utifrån produktlösningar och leverans, vilket kommer 

förstås utifrån utbytet i sponsorskapet. Servicelösningar och kompetens, kommer att förstås 

genom kommunikationen i sponsorskapet. Slutligen det ekonomiska värdet, vilket syftar till att 

förstå hur sponsorerna bedömer och upplever värdet i sponsorskapet.  

 

Vid operationalisering av brand identity teorin utgår analysen från Kapferers brand identity prism 

sex dimensioner (Kapferer, 2008). För att göra analysen mätbar kommer dessa dimensioner 

grupperas i tre övergripande kategorier, värderingsbaserade, relationsbaserade och 

exponeringsbaserade. Värderingsbaserade omfattar dimensionerna kultur, personlighet och 
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självbild som benämns som varumärkets internalisering, vilket kretsar kring företag som utgår 

från sin identitet och etos i sitt handlande (Kapferer, 2008). Här klassas företag som vill göra 

skillnad med sponsringen och strävar efter att göra världen till en bättre plats (De Chernatony, 

1999). Relationsbaserade fokuserar på relation, vilket avser företag vars beteendemönster, 

utbytesmönster samt integration främst präglar varumärket i dess sociala kontext (Farhana, 2014). 

Sponsringen ses som ett syfte för att skapa en identitetsmässig koppling till det lokala genom att 

bygga förtroende och långsiktiga band snarare än kortsiktiga transaktioner (De Chernatony, 

1999). Exponeringsbaserade omfattar dimensionerna reflektion och fysiskt, vilket utgör delarna 

av Kapferer (2008) beskrivning kring varumärkets externalisering. Här fokuserar företag på att 

använda sponsringen som ett strategiskt verktyg för att stärka sitt varumärke genom exponering 

via visuell association med idrotten. Genom dessa kategorier kommer företagen att placeras 

utefter deras primära samt sekundära värdering. 

 

För att operationalisera empirin utifrån Match-up hypotesen kommer respondenternas upplevda 

överensstämmelse mellan företagens målgrupp och identitet att undersökas i relation till den 

sponsrade föreningen (Macdougall et al., 2014). Analysen kommer fokusera primärt på 

målgruppskongruens genom att undersöka hur väl förtagens målgrupp nås i samband med 

sponsorskapet. Detta analyseras utifrån en tematisk analys av respondenternas svar från 

intervjufråga 5, 9 samt 10. Kongruensen bedömer hur väl matchningen ses utifrån dessa tre 

kategorier. Vidare analyseras graden av match-up genom att klassificera respondenternas svar 

som hög, medel eller låg överensstämmelse. Vid låg uppvisad målgruppskongruens kommer även 

studien att analysera den upplevda värderingskongruensen på liknade tillvägagångssätt som 

målgruppskongruensen. 
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Tabell 4; Studiens operationaliserings modell 

 

Intervjufrågor  

 
1. Berätta om företaget? Affärsidé? 

2. Varför väljer ni att sponsra idrottsföreningar? 

3. Varför sponsrar ni fotbollsföreningar? 

4. Hur länge har ni sponsrat föreningen i fråga? 

5. Varför har ni valt att sponsra just denna förening i 

fråga? 

 

Tema 1: Relationship Marketship Theory 

6. Hur ser ni på samarbetet med föreningen idag och 

vad får ni ut av sponsringen? 

7. Hur ser ni på sponsringen som ett framtida strategiskt 

hjälpmedel för företaget? 

8. Hur sponsrar ni föreningen idag och vad för utbyte 

får ni? (Värde kontra investering) 

 

Tema 2: Brand Identity 

9. Har ni några grundläggande principer eller 

värderingar när det kommer till att välja förening? 

10. Känner ni att det som ert varumärke står för speglar 

den förening ni sponsrar? 

 

11. Finns det någon skillnad mellan de som ni arbetar 

mot/med i den dagliga verksamheten till dem som ni 

vill nå ut till genom sponsringen? 

 

Tema 3: CSR 

12. Vad eftersträvar ni att uppnå med sponsorskapet? 

13. Känner ni något större ansvar när det kommer till den 

förening ni sponsrar? – Miljömässiga, sociala, 

ekonomiska, moraliskt etc. 

14. Hur påverkar föreningens eget ansvarstagande valet av 

föreningar (ex sociala, miljörelaterat ansvar)? 

 

Tema 4: Ekonomiskt värde 

15. Ser ni något ekonomiskt värde av sponsorskapet?  

16. Hur definierar och mäter ni ekonomiskt värde av ett 

sponsorskap?  

17. Upplever ni att det är lättare att motivera det 

ekonomiska värdet i elitförening jämfört med i 

breddförening? 

18. Avslutande  

19. Upplever ni att motivet för sponsorskapet har 

förändrats under sponsorskapet?  

20. Vad hoppas ni att uppnå med sponsorskapet? 

Teori - Modell Dimension(er) Vad analyseras Empiri Analysmetod Output 

CSR (Carroll, 

1979) 

(Narayanan & 

Singh, 2023) 

Instrumentell:  

Ekonomisk, Juridiskt 

Normativ: 

Etisk, Filantropisk, 
Miljömässigt 

Företagens motiv 

till sponsring 

Fråga: 12–14  

+ relevanta svar 

från hela 

intervjumaterial

et 

Tematisk analys Motiv bedöms som 

instrumentella eller 

normativa 

Relationship 

Marketing 

Theory 

(Huntley, 2006) 

Produkt & leverans 

Service & kompetens 

Ekonomiskt värde 

Upplevd kvalitet 

och värde av 

sponsring 

Fråga:  6–8  

+ relevanta svar 

från hela 

intervjumaterial

et 

Tematisk analys 

+ kategorisering 

Företags gradering 

av tillfredsställelse 

Brand Identity 

(Kapferer, 2008) 

(Farhana, 2014) 

(De Chernatony, 

1999) 

Värderingsbaserade: 

Personlighet, Kultur, 

Självbild 

Relationsbaserade: 

Relation 

Exponeringsbaserade: 

Fysiskt, Reflektion 

Hur varumärket 

identifierar sig, 

positionerar sig 

och 

kommunicerar 

genom sponsring 

Fråga: 9–11  

+ relevanta svar 

från hela 

intervjumaterial

et 

Tematisk analys 

+ kategorisering 

Identifiering av 

Värderingsstyrd/ 

Relationsstyrd/ 

Exponeringsstyrd 

Match-Up 

Hypotes 

(Macdougall et 

al., 2014) 

Värderingsmatch 

Målgruppsmatch 

 

Hur väl företagets 

kongruens 

upplevs mellan 

sponsor och 

föreningen 

Fråga:  

5, 9 & 10 

Tematisk analys 

+ 

Matchningsdime

nsioner 

Värdering av 

matchning mellan 

sponsor och 

förening 
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3.4.3 Intervjuer  

Intervjuerna genomfördes fysiskt mellan vecka 14–18 år 2026 på önskad plats av respondenten, 

och pågick i snitt 30 minuter och baserades på intervjuschemat (se bilaga 1), detta med avsikt att 

återskapa en bekväm intervjumiljö för samtliga respondenter. Respondenterna informerades om 

att företagsnamn skulle utelämnas i studien. Syftet med det var att skapa en friare miljö för 

respondenterna att kunna diskutera ekonomiska samt strategiska aspekter och stärka förståelsen 

av studiefenomenet. Respondenternas anonymisering är icke fullständig då viss kontextuell 

information för studiens resultat inte möjliggör detta, såsom familjära och lokala faktorer som 

påverkar sponsorskapet kan förekomma. Premisserna för anonymitet kommunicerades till 

samtliga respondenter som gav samtycke till hanteringen.  

 

Tabell 5; Intervjukarta för studien 

Förening Sponsor  Bransch   Datum  Intervju längd 

PEF 

IF Brommapojkarna  PEF 1  Fastigheter 30/3 kl 15:00 Ca 30 min 

Hammarby IF PEF 2 Daglig matvaruhandel 29/4–2026 kl 14 Ca 25 min 

Djurgården IF PEF 3  Skyddsutrustning 15/4–2026 kl 13 Ca 35 min 

EF 

Sollentuna FK EF 1  Fastigheter 30/3–2026 kl 9 Ca 45 min 

IFK Lidingö FK EF 2 Skyddsutrustning  15/4–2026 kl 13 Ca 35 min 

Karlberg BK EF 3 Daglig matvaruhandel 15/4–2026 kl 9:30 Ca 30 min 

Täby FK EF 4 Bil återförsäljare 22/4–2026 kl 14 Ca 25 min 

Enskede IK EF 5 IT-lösningar 1/4–2026 kl 14 Ca 35 min 

BF 

Kungsängens IF BF 1  Bygg 31/3–2026 kl 9 Ca 30 min 

Viggbyholm IK BF 2 Restaurang 8/4–2026 kl 15 Ca 20 min 

Spånga IS BF 3 Avfallshantering 27/4–2026 kl 12 Ca 20 min 

Älta IF BF 4 Golf 9/4–2026 kl 10 Ca 25 min 

Vallentuna BK BF 5 Daglig matvaruhandel 16/4–2026 kl 9 Ca 30 min 

IFK Aspudden Tellus BF 6 Daglig matvaruhandel 8/4–2026 kl 11 Ca 30 min 

Vendelsö IK BF 7 Bygg 27/4–2026 kl 15 Ca 35 min 

 

3.4.4 Tematisk analys  

Analysen tillämpade en tematisk analys för att identifiera återkommande och gemensamma 

teman i intervjusvaren. Tematisk analys används som ett verktyg för att underlätta och strukturera 

kvalitativa undersökningar, där man eftersträvade att finna teman i den insamlade datan (Nowell 

et al., 2017). Bryman et al. (2024) presenterar för olika teman som Rayan och Bernad (2003) 
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rekommenderar att man strukturerar en tematisk analys efter. Utifrån dessa teman avser denna 

studie att analysera efter upprepningar, likheter och skillnader. Studien förhåller sig till att 

analysera olika teman som grundar sig i det teoretiska ramverket och utifrån den transkribering 

som gjorts av intervjuerna.  

 

3.5 Granskning av forskningsmetod   

3.5.1 Trovärdighet  

För att säkerställa metodologisk stringens i kvalitativ forskning redogör Lim (2025) för 

trovärdighet. Begreppet behandlar kriterierna kredibilitet (credibility), pålitlighet (dependability), 

bekräftelsebarhet (confirmability) och överförbarhet (transferability). Ett ramverk som 

presenterades först i Guba och Lincoln (1985) som en motsvarighet till kvantitativa begreppen 

reliabilitet och validitet (Lim, 2025). För att stärka studiens trovärdighet utformades ett 

intervjuschema baserat på det teoretiska ramverket som låg till grund för operationaliseringen av 

empirin, samtidigt som transparens i forskningsprocessen eftersträvats för att underlätta läsarens 

förståelse av processen.  

 

Kredibilitet avser i vilken utsträckning resultatet utgör en rättvisande representation av det 

studerade fenomenet (Lim, 2025). Denna studie har förhållit sig till kriteriet genom att ställa 

följdfrågor under intervjun för att säkerställa att forskarna förstått respondenten korrekt. Vidare 

tillämpades ett selektivt urval utifrån de olika föreningskategorierna för att spegla differensen av 

antal lag och geografiskt område som fanns inom varje kategori. Genom att denna studie förhåller 

sig transparent och ge en tydlig redogörelse genom hela forskningsprocessen, i eftersträvan att 

underlätta för överförbarheten till andra kontexter. Lim (2025) redogör för hur en tät och riklig 

beskrivning ger andra en möjlighet att bedöma resultatens överförbarhet. Kriteriet fokuserar på i 

vilken utsträckning forskningen är applicerbar i jämförbara fall, snarare än sannolikheten att 

fynden återfinns i liknande fall (Denscombe, 2018).  

 

Pålitligheten avser studiens konsistent och stabilitet över tid, samt i vilken utsträckning 

forskningsprocessen är logisk, spårbar och dokumenterad, så att den kan betraktas som tillförlitlig 

trots att det studerande fenomenet är föränderligt (Lim, 2025). Kriteriet tillåter andra forskare att 

granska studiens procedur (Bryman et al., 2024). Denna studie arbetar med kriteriet genom att 

transparent motivera forskningsprocessen med en tydlig redogörelse av studiens tillvägagångsätt 
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och åtkomst till intervjuschemat för att underlätta proceduren för läsaren. Bekräftelsebarheten 

syftar till studiens objektivitet, med hänsyn till att forskning aldrig kan stå helt fri från inverkan 

av forskaren, då kvalitativa data är en produkt av tolkningsprocesser (Denscombe, 2018). Lim 

(2025) beskriver att det krävs en koppling mellan data, tolkningar och slutsatser för att uppnå 

bekräftelsebarhet genom att dokumentera stegen i analysprocessen. För att undvika personliga 

värderingar utifrån studiens kvalitativa ansats har forskningsprocessen präglats av transparens 

och systematik. Analysen bygger vidare på en tydlig koppling mellan teori och empiri, där 

intervjusvaren har tolkats med stöd av teoretiska ramverk, för att minska att risken för att egna 

tolkningar påverkar slutsatserna.  
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4. Empiri & Analys 

4.1 CSR 

Inom ramen för CSR har intervjusvaren kategoriserats utifrån huruvida de faktorerna för 

sponsorskapen är juridiska, ekonomiska, filantropiska, etiska eller miljörelaterade. Dessa faktorer 

har vidare grupperas in i instrumentella eller normativa perspektiv om sponsorerna främst drivs 

av kommersiella eller av samhälleliga faktorer (Narayanan & Singh, 2023). Eftersom flera motiv 

lyfts fram presenteras såväl primära som sekundära faktorer, baserat på den genomförda 

tematiska analysen.  

 

Instrumentellt perspektiv  

I empirin framkommer det att föreningarna PEF 3, EF 4, BF 1, BF 2 och BF 6 gemensamt ser 

sponsorskapet utifrån ett instrumentellt perspektiv. Empirin påvisade att företagen primärt ser till 

ekonomiska faktorer bakom deras sponsorskap, vilket kan förstås utifrån Narayanan och Singh 

(2023) och Wangs et al. (2024) resonemang om ekonomisk eftersträvan med sponsorskap. Även 

om sponsorerna med ett instrumentellt perspektiv huvudsakligen motiverades av ekonomiska 

faktorer, kunde skillnader i företagens motiveringar identifieras genom analysen. Intervjuerna 

tyder att PEF 3s syfte med sponsorskapet avsåg nationell varumärksexponering, medan EF 4 

samt BF 1, BF 2 och BF 6 uttryckte en strävan efter lokal exponering, där det även vidare 

framgick i materialet att den lokala anknytningen utgjorde en väsentlig aspekt för sponsorskapet 

med respektive förening. Detta kan förstås i enlighet med Wang et al. (2024) resonemang att 

sponsorer i bredd- och elitföreningar skiljer sig åt avseendet syfte på ekonomisk vinning.   

 
”Djurgår’n, är lite mer att synas i det nationella perspektivet med den typen av exponering som finns där. Där 

kan man ju också se hur mycket exponering man får för pengarna så det är helt olika.” – PEF 3 

 

”Vi vill synas och komma i kontakt med fler kunder, gärna barnfamiljer här i Täby och i närområdet. så det 

handlar ju om att dra kunder till restaurangen egentligen”– BF 2 

 

Normativt perspektiv  

Vidare framgår det av empirin att resterande föreningarna i studien har ett normativt perspektiv 

utifrån Carrolls modell (1979), då företagen i högre grad agerade utifrån samhällsfrågor, snarare 

än ekonomisk vinning. Därtill påvisade sponsorernas syfte med sponsorskapet att motiven inom 

perspektivet skiljer sig. Detta då företagen främst motiverade sponsorskapet genom etiska och 

filantropiska faktorer, snarare än miljörelaterade. PEF 1, PEF 2 och EF 3 motiverade sina 
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sponsorskap utifrån etiska faktorer. Detta då företagens handlade präglades av en eftersträvan att 

påverka föreningarnas arbete med olika samhälleliga normer, i en riktning som företagen själva 

ansåg vara moraliskt korrekt. Detta kan förstås i enlighet med Montazeri et al. (2017) beskrivning 

av etiska faktorer. Vidare visade empirin i studien att även det moraliska fokuset i sponsorskapet 

skiljde sig åt där PEF 1 och PEF 2 eftersträvade att främja jämställdhetsarbete hos sina respektive 

föreningar, medan EF 3 såg till barns hälsa och deltagande.  

 
”Främst var det att damfotbollen var så eftersatt, och det var något vi ville vi förändra. Så vi gjorde en 

sponsring som vi riktade mot damfotbollen, för att de skulle få den bättre”- PEF 2 

 

”Vi vill värna om barnens hälsa och idrottande. Alltså att man ska ha möjlighet till det oavsett hur bra man är 

eller i vilken ekonomisk situation man sitter i. Och därför är det viktigt för oss att vi bara jobbar med 

föreningar som inte selekterar, utan att alla barn är välkomna oavsett hur bra eller dålig man är” – EF 3 

 

Företagen EF 1, EF 2, EF 5, BF 3–5 och BF 7 motiverade det normativa perspektivet i stället 

genom filantropiska faktorer. Företagen uttryckte en vilja om att stärka anknytningarna och 

relationerna till det lokala samhället genom att bidra till föreningslivet, vilket går 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 från idrotten. Alltifrån hur man beter sig, till lagsammansättning 

och samarbete. Så om vi kan bidra tillbaka till det och ge barn här i Sollentuna samma möjlighet så är det en 

självklarhet.” – EF 1 

 

Vidare visade empirin att motiven för sponsorskapen inte är entydiga. Även om företagen betonar 

vissa faktorer för sponsorskapet som tyngre än andra, framgår det att sponsorerna som hade ett 

normativt perspektiv lyfte ekonomiska faktorer som fördelaktiga aspekter för sponsorskapet. 

Detta överensstämmer med Wang et al. (2024) resonemang att filantropiska och etiska faktorer 

sällan är frikopplade från egennytta. Men vidare antyder även empirin i analysen att företagen 

med primärt ekonomiska motiv inte enbart såg till egen nytta, utan även lyfte fram både etiska 

och filantropiska faktorer som de ansåg var av vikt för sponsorskapet.   

 
”Men sen sponsrar vi ju inte enbart för att stärka relationen i Kungsängen utan det finns ju något mer bakom 

det, vi tycker ju det är kul och viktigt att kunna bidra till idrotten, speciellt när man ser vilken effekt det kan få” 

– BF 1 

 

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

vissa av sponsorernas val av förening. PEF 1 förklarar att företagets VD tidigare varit 
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styrelseordförande för BP, vilket var en bidragande faktor till valet av föreningen. Samt att PEF 2 

och PEF 3 redogjorde för ett eget intresse som supporter till föreningen. Till skillnad från PEF 

visade empirin för EF att samtliga företag hade en personlig anknytning till föreningen genom 

familjemedlemmar eller vänner som var aktiva i föreningen när sponsorskapet ingicks. Liknande 

personlig koppling återfinns även inom BF 3 och BF 7. Dessa relationer kan förstås utifrån 

Cornwell och Kwons (2020) beskrivning av ”agenteffekten”. 

 
”Dels att våra ägare älskar Djurgår’n, därför sponsrar vi både Djurgår’n Fotboll, Hockey, bandy, paddel, 

friidrott allt med Djurgår’n, så det finns ett hjärta där om man säger så.” – PEF 3 

 

”Ja, men till en början började jag sponsra min grabbs fotbollslag, och sen något år senare fick jag frågan om 

jag var intresserad att sponsra hela föreningen. ” – BF 7 

 

Sammanfattningsvis framgår det att företagen redogjorde för olika motiv och faktorer för varför 

det väljer att sponsra föreningarna. Gemensamt för sponsorerna inom PEF och EF var att 

majoriteten hade ett normativt perspektiv. Där EF företagen framhävde olika etiska och 

filantropiska faktorer, medan PEF företagen betonade etiska faktorer med fokus på 

jämställdhetsarbetet. BF sponsorerna påvisade en dualitet mellan instrumentella och normativa 

perspektiv. Där det normativa perspektivet hos föreningarna både såg till filantropiska och etiska 

faktorer, men till skillnad från PEF betonade samtliga BF och EF sponsorer vikten av att främja 

lokalsamhället som viktiga faktorer. 

 

4.2 Relations Marketing Theory  

För RMT har intervjusvaren analyserats utifrån hur sponsorerna upplever sig tillfredsställda med 

samarbetet utifrån kategorierna; produktlösningar och leverans, servicelösningar och kompetens 

samt ekonomiskt värde.  

 

4.2.1 Produktlösning och leverans 

I empirin framgår det att sponsorernas upplevelse av produktlösningen och leveransen skiljer sig 

åt. Samtliga sponsorer förutom PEF 1, EF 5 och BF 6 uttrycker en tillfredställelse med 

produktlösningen och leveransen av sponsorskapet. Gemensamt för företagen är att de förklarar 

hur produktlösningen och leveransen är ett ömsesidigt ge och tagande. Att de tillsammans 

kommit på kreativa lösningar för att hjälpa varandra, vilket kan förstås utifrån Hunt och Morgan 
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(1994) mening att förtroende och engagemang bidrar till en förbättrad produktivitet och 

effektivitet i sponsorskapets arbete mot gemensamma mål. 

 

Även om sponsorerna uttrycker en tillfredställelse med sponsorskapet och deras respektive 

produktlösning, framgår det i empirin att företagen valt att arbeta med sina lösningar på olika sätt. 

PEF 2, EF 2, EF 3s produktlösning präglas av kreativa och integrerande aktiviteter. PEF 2 

redogjorde för hur de bidrar med extra jobb till de spelare som är i behov av en extra 

inkomstkälla, samt tagit fram olika produkter som kaffe, pepparkakor och handsprit med 

Hammarby tema, där vinsten oavkortat gick till föreningen. De bidrar även med bland annat frukt 

och blommor till matcherna. I utbyte har butiken kunnat arrangera olika aktiviteter med 

autografskrivning med spelarna. Medan EF 3 redogjorde följande produktlösningar:  

 
”Vi har ett väldigt tätt samarbete, dels genom att synas på många av deras matcher. Vi försöker alltid ha 

tävlingar med vinster, det kan vara allt från presentkort till presentkorgar. Sen brukar vi exempelvis ge ut 

rabattkoder för online köp. Vi har en QR-kod i butiken som alla kunder kan skanna för att skänka 1% av köpet 

till föreningen. De kan få en bunt kuponghäften av hos oss gratis, så kan föreningarna sälja dem till sina 

medlemmar och tjäna en slant. Jag tror det är för 300kr och så har rabatterna tillsammans ett högre värde.” – 

EF 3 

 

BF 3 och BF 5 utgår mer från relationsbyggande aktiviteter i sina produktlösningar, genom att 

interagera med aktiva i föreningen samt vad det lokala samhället erbjuder, vilket kan föråts 

utifrån Koo och Lees (2019) mening att sponsorskapet ofta betraktas som långsiktiga 

investeringar genom varumärket och relationer hellre än intäktsdrivande aktivitet. 

 
”Förhoppningsvis skapar vi lojalitet hos medlemmar och föräldrar som ser att vi sponsra. Vi har även anställt 

väldigt många från föreningen, och det blir ett sätt för oss att kunna stärka relationer med bosatta här.” – BF 5 

 

PEF 3, EF 1, EF 4, BF 1, BF 2, BF 4 och BF 7 utgör för att produktlösningar främst är 

varumärkesexponerande, då de presenterade produktlösningar som fokuserar på synlighet och 

exponering. Upplägget efterliknar Cliffe och Motions (2005) resonemang om 

varumärkesbyggnad genom värdeskapande exponering. PEF 3 och EF 1 uttrycker en vilja om att 

göra mer i sina produktlösningar men att de upplever en utmaning i förhållande till deras 

intressenter. 

 
”Mycket är ju den exponeringen vi får genom deras kläder, men också nu senast med lanseringen har de hjälpt 

oss med inbjudningar till alla medlemmar, de har lagt ut inlägg på alla deras kanaler. De vill också att vi ska 
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vara med på matchdagar med bilar och flaggor för att synas, och då brukar dom prata om oss från 

speakerbåset. Ett jättefint samarbete som har pågått länge.” – EF 4 

 

Intervjusvaren visar även på att inte alla sponsorer upplever sig tillfredsställda med 

produktlösningarna. PEF 1, EF 5 och BF 6 uttrycker att produktlösningen är bristfällig, utifrån 

vad de själva hade för förväntningar på sponsorskapets produktlösningar, vilket bidragit till 

betänkligheter för sponsorskapet karaktär. Detta kan förstås utifrån Huntleys (2006) resonemang 

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

 
”Förut kunde vi öronmärka pengarna till damfotbollen, men sen blev det en annan vändning vilket gjorde att 

de inte kunde ta en peng som står skrivet till en viss sak, vilket gör det svårt för oss att gör redaktionella saker, 

så där hade vi några funderingar på om vi skulle fortsätta, men vi sa att så länge vi kan se att aktivt 

fortfarande satsar på damerna så är vi kvar.” - PEF 1 

 

Likt PEF 3 och EF 1 uttryckte PEF 1 och EF 5 en utmaning med att komma i kontakt med 

respektive kundgrupp genom sponsorskapet, vilket utmanande arbetet med produktlösningen. 

Medan BF 6 i stället uttryckte utmaningar att genomföra olika produktlösningar till följd av 

begräsningar i avtalet. Detta skulle kunna resonera till Hunt och Morgans (1994) mening av ett 

väl fungerande samarbete och dess effektivitet.  

 

”Någonstans handlar det ju om att skapa trafik till butiken, och hur sponsorskapet bidra till det kan vi inte 

riktigt se. Där hade vi gärna velat hitta på fler saker. Vissa butiker kör att man får rabatt om du handlar från 

en förening, då kan du ju mäta rabatten på ett annat sätt. Tyvärr har inte vi det i vårt avtal, vilket för oss blir 

lite X faktor, vi vet ju inte om det är just från Aspudden de kommer eller något annat” – BF 6 

 

Sammanfattningsvis framhävs det att en majoritet av sponsorerna upplever sig tillfredsställda 

med sina produktlösningar. Men en utmaning som betonas är svårigheten för vissa företag att 

kunna rikta produktlösningarna mot sina intressenter, vilket även påverkar vissa av företagens 

upplevelse av produktlösningen.  

 

4.2.2 Servicelösning och kompetens 

I servicelösning och kompentens bedöms hur tillfredsställda sponsorerna är med föreningarnas 

sociala dimension av sponsorskapet. Empirin visar att samtliga sponsorer förutom BF 2, BF 6 och 

BF 7 upplever sig tillfredsställda med servicelösningen och kompetensen, men att de kommer till 

uttryck på olika sätt. Gemensamt för samtliga sponsorer i studien var att de uttryckte en 

ömsesidig kommunikationsstrategi genom uppföljningsmöten. PEF 2, EF 3–5, BF 1, BF 3 och 
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BF 5 uttrycker att kommunikationen i sponsorskap präglas av spontanitet och praktisk närhet som 

möjliggör en mer frekvent kommunikation mellan företag och sponsor. Detta kan förstås som 

fördelaktigt utifrån Hunt och Morgans (1994) beskrivning om vikten av kontinuerlig 

kommunikation, även om innehållet i kommunikationen är av väsentlig natur.  

 
”Vi haren väldigt bra kommunikation, jag har ju veckovis kontakt med en ansvarig på Karlberg. Så det är väl 

vi som styr mest, och sen han som är chef där har mycket med oss att göra också. Men då ses vi mycket här, 

eftersom dom sitter på deras kansli som bara är runt hörnet.” – EF 3 

 

Vidare framgår det i empirin att PEF 1, EF 1, EF 2, och BF 4s kommunikationslösning är mer 

sporadisk, där kommunikation äger rum vid enstaka tillfällen. Trots skillnader i antalet 

kommunikationstillfällen upplevdes kommunikationens kvalité som likvärdig i jämförelse med 

ovanstående företag. Detta kan förstå utifrån Huntleys (2006) mening om att den sociala 

dimensionen främst utgörs ifrån hur hög kvaliteten är snarare än antalet möten som genomförs. 

Vidare uttrycker även Hunt och Morgan (1994) vikten av att informationen bör vara värdefull 

och öppen för att kunna vara effektiv och främja engagemanget hos båda parter. 

 
”Den är väldigt bra skulle jag säga, jag upplever att vi har högt i tak, så där har vi inga anmärkningar. Vi 

sponsrar bara ett år i taget och det gäller alla, och sen har vi en till två uppföljningsmöten varje år, sen 

självklart om man behöver komma i kontakt med varandra av olika anledningar, så hörs vi vid” – EF 2 

 

PEF 3s servicelösning skiljde sig gentemot övriga sponsorer. Likt tidigare sponsorer arrangerar 

företaget uppföljningsmöten 1–2 gånger om året, men där det primära arbetet med sponsorskapet 

hanteras av ett inhyrt företag, som även primärt sköter kommunikationen med föreningen.  

 

I kontrast till tidigare nämnda sponsorer visade empirin för BF 2, BF 6 och BF 7 att de upplevde 

kommunikationslösningen för sponsorskapet som medelmåttigt. Gemensamt upplevde de brist på 

kontinuerlig kommunikation och engagemang, vilket Hunt och Morgan (1994) betonar som 

viktiga faktorer för att upprätthålla en effektiv relation, samt en central aspekt för att kunna bygga 

framgångsrika affärsrelationer.  

 
”Jo men vi har väl en okej dialog med dem, vi jobbar inte supertajt med dom, så det hade kunnat utvecklats. 

Men när det dyker upp något eller typ så vid säsongsstart så har vi kontakt och då fungerar det smidigt.” – BF 

7 
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Sammantaget visade empirin att majoriteten av sponsorerna upplevde en tillfredställelse i sin 

kommunikation och servicelösning. Där en känsla lyftes av att föreningen värnade om att 

samspelet skulle fungera, vilket kan förstås utifrån Morgans (2024) uppfattning att relationerna 

mellan parterna bör ses som långsiktiga och ömsesidiga samarbeten. Samtidigt framgick det att 

tre av BF företagen uttryckte att kommunikationen var bra men att den kunde förbättras, där en 

proaktiv och kontinuerlig dialog skulle kunna stärka kommunikationen och servicelösningen hos 

parterna, enligt Hunt och Morgans (1994) resonemang. 

 

4.2.3 Ekonomisk värde 

Slutligen behandlar analysen utifrån Relationship Marketing Theory, sponsorernas upplevda 

ekonomiska värde av sponsorskapet. Empirin för studien påvisar att företagens upplevelse av 

sponsorskapets ekonomiska värde skiljer sig. Trots det var en gemensam nämnare bland samtliga 

företag att det övergripande ekonomiska värdet inte kunde mätas direkt, vilket kan förstås utifrån 

Cornwell och Kwons (2020) beskrivning av utmaningen med att mäta sponsorskapets värde. 

Samtidigt som den övergripande mätningen beskrevs som utmanande visade empirin att vissa av 

sponsorernas olika incitament möjliggjorde en viss ekonomisk mätning av delar av 

sponsorskapet.  

 

Delvis ekonomisk mätbarhet 

EF 3 och BF 5 lyfte att det var svårt att redogöra för huruvida sponsorskapet faktiskt genererade 

en ekonomisk vinning, men att vissa specifika aktiviteter och tillfälliga kampanjer möjliggjorde 

att vissa effekter kunde spåras till sponsorskapet. Detta motsätter sig till Koo och Lees (2018) 

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

 
”Generellt är det svårt att säga med exakta siffror, särskilt när utbytet inte alltid är rena pengar. Men dels kan 

vi mäta det litegrann med den här QR koden i butiken, rabattkoderna online, kupongerna. Allt som vi kan följa 

upp, för med dem här sakerna kan vi se en viss statistik som total inlösen eller X kr per vecka, men det fångar 

ju inte allt” – EF 3 

 

Vidare uttryckte även PEF 2 likande möjligheter till en delvis mätning av ekonomiska incitament. 

Sponsorn skiljde sig emellertid från övriga företag i studien, som det enda företag som 

uttryckligen upplever en ekonomisk vinning av sponsorskapet. Där de redogjorde för olika 

aspekter som tillkommit genom sponsorskapet som på ett logiskt sätt skulle kunna resultera till 

ekonomisk vinning.  
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”Exakt effekter är svårt att säga men det är klart att man ser det. Jag kan få i väg flera olika ekonomiska 

värden. Du kan få i väg lojala kunder som gillar Bajen och som gillar dig. Jag kan rikta reklam via 

online-benet. Jag kan sälja via andra partners som helt plötsligt köper av dig. Det kan vara att ’Ja, just 

det [företagsnamn] sponsrar Hammarby och vi behöver köpa 20 plattor kaffe’. Vi har haft olika 

samarbeten där Hammarby har skickat ut reklamkuponger för oss. Till sina medlemmar och så vidare. Vi 

har gjort olika Hammarby-brandade produkter som har gått väldigt bra.” – PEF 2 

 

Indirekt ekonomisk mätbarhet 

Sponsorerna EF 4, BF 2 och BF 4 intar liknade ståndpunkter men att den direkta ekonomiska 

effekten inte kunde mätas på ett konsekvent sätt. I stället framhöll de att ett ökat intresse hade 

observerats med tiden för sponsorskapet, samt att föreningsmedlemmarnas närvaro hos företagen 

iakttagits. Detta kan försåts utifrån Koo och Lees (2018) mening att sponsorskap bör betraktas ur 

ett långsiktigt perspektiv, genom att konsumentens mentala inställning mot sponsorn förbättras. 

 
”Ja, det är svårt att mäta och säga exakt, de här erbjudandena har ju gått väldigt bra. Man ser att många av 

våra kunder och familjer som kommer och handlar har föreningens kläder, så man kan ju använda det som nå 

form av måttstock.” – BF 2 

 

Resterande sponsorer uttryckte i stället en utmaning med att mäta det ekonomiskt värde och en 

svårighet att se till huruvida man såg en ekonomisk nytta. Men motiverade den eventuella 

kostanden utifrån olika aspekter. Både PEF 1 och PEF 3 nämner en utmaning att både mäta det 

ekonomiska värdet, samt att se resultatet av sponsorskapet gentemot sin kundgrupp. I stället 

uttrycker de en förhoppning om att varumärkesexponering bidrar till positiva ekonomiska 

effekter. Detta likt tidigare kan förstås utifrån Cornwell och Kwons (2020) beskrivning om 

utmaningarna att mäta det ekonomiska värdet från sponsorskap.  

 
”Alltså det är lite svårt att se, vi har inte kunder på det sättet utan vi har IR världen, vi har hyresgäster, vi har 

potentiella hyresgäster och sen så har vi samarbetspartners. Men det är väl inte så att jag ser 

någon jätteökning bara för 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 tillfredställelse, där 

sponsringen ses som en långsiktig investering i det lokala samhället och relationer. Eventuella 

kostnader motiverades genom möjligheten till lokal marknadsföring och associationen till idrott 

som något positivt. Detta kan förstås utifrån Cliffe och Motions (2005) argument om att företaget 

använder marknadskommunikationsstrategier för att bygga varumärken, oavsett om de ser en 

direkt ekonomisk vinning eller inte. Vidare kan detta analysera utifrån Cornwell et al., (2005) 



 

 

34 

resonemang att varumärken som väljer att associera sig i samband med idrott kan nå ut till nya 

kundgrupper på ett effektivt sätt. 

 
”Egentligen inte, eftersom grundaffären är ett nollsummespel, så där är det ingen förtjänst så. Men såklart det 

finns nytta av att synas lokalt där på tröjor och skyltar runt planerna.” – EF 5 

 

Intervjusvaren för EF 2 och BF 3 redogör för valet att sponsra föreningarna inte har någon grund 

tanke i att generera ett ekonomiskt värde. I stället motiveras sponsorskapet utifrån en vilja att 

främja idrotten och det lokala. Deras utgångspunkt kan ses utifrån Kapferers (2008) definition av 

hur företag väljer att bygga sin identitet genom att värna om personalen och skapa en känsla av 

stolthet att förknippa sig med. 

 

”Det är svårt att se en plusaffär på det sättet, vi gör detta mer för att vi vill bidra till idrotten och det lokala. 

Vi vill ju bidra till en bra miljö i området men också att personalen ska trivas utöver sitt arbete.” – EF 2 

 

Förbättringsutrymme  

Följaktligen framkommer det att BF 1 och BF 7 likt PEF 2, EF 3 och BF 5 har incitament som 

kan spåras till sponsorskapet. De uttrycker däremot begräsningar och förbättringsmöjligheter för 

att ytterligare kunna koppla sponsorskapet till konkreta affärsresultat. Företagen motiverar 

sponsorskapet genom att se till kortsiktiga och långsiktiga investeringar, där de båda uttrycker en 

förhoppning om ekonomisk nytta i längden.  

 
”Ja, delvis eller det är jättesvårt att säga. I vissa fall ja, absolut. Som i somras när vi körde en kampanj som 

visade att vi är sponsor till Kungsängen 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 på att vi reda mättat marknaden 

sen tidigare. Så nja på kortsiktig, där kanske man skulle behöva komma på något mer, men förhoppningsvis på 

långsikt, och vi väljer att lägga de pengarna på långsikt.” – BF 1 

 

Inget av ovanstående företagen uttrycker en missnöjdhet kring det ekonomiska värdet av 

sponsorskapet. Däremot kan skillnaden i mätbarheten ses påverka deras uppfattning av det 

ekonomiska värdet. Huntley (2006) förklarar att när konkret mätbarhet inte är uppnåbart, tenderar 

företag att se till upplevd nöjdhet av relationens kvalité, produktkvalitén och servicekvalitén i 

förhållande till kostnaden för sponsorskapet. Vidare kan empirin påvisa att ett företag upplevde 

en lägre grad tillfredställelse kring det ekonomiska värdet. BF 6 uttryckte att en avsaknad av 

uppföljning och mätbarhet, utformade osäkerhet kring sponsorskapets faktiska effekter. 

Företagets upplevelser kan förstås utifrån Morgan och Hunts (1994) resonemang att samarbeten 
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bör arbetas proaktivt för att skapa förtroende och engagemang för att främja effektiviteten i 

sponsorskapet hos båda parter. 

 
”Det är klart en jättesvår fråga i och med att vi inte har någon riktig uppföljning, Sen kan man ibland mäta det 

på långsiktiga vägar också men det är svårt att säga hur mycket det är och vad det ger eftersom vi inte kan 

mäta det riktigt. Hade vi haft en kupong eller en kod hade jag kunnat svara på att så här många utnyttjar det, 

men det är som vi var inne på tidigare, vi hade velat gör fler saker genom sponsorskapet för att tydligare se en 

koppling till hur det bidrar med trafik till butiken.” – BF 6 

 

Sammanfattningsvis upplevs en gemensam utmaning att mäta sponsorskapets exakta ekonomiska 

värde, men där företagens kundgrupp har en inverkan på möjligheten att kunna mäta effekten. 

Övergripande anses det ekonomiska värdet och den eventuella kostnaden av ett sponsorskap 

motiveras av normativa faktorer snarare än ren ekonomisk nytta, där värderingen av relationen 

används för att värdera sponsorskapet. Empirin indikerar att de sponsorerna som riktade sig mot 

privatpersoner, delvis kunde mäta eller se indikationer på ett ekonomiskt värde i sponsorskapet. 

Vidare betonades även en högre grad tillfredställelse av det ekonomiska värdet hos de företag 

som kunde mäta delar av det ekonomiska värdet. Detta kan försåts utifrån Huntleys (2006) 

mening att ett framgångsrikt samarbete, baseras av en uppnådd tillfredställelse av grundläggande 

delar i utbytesprocessen. 

 

4.3 Brand Identity  

Analysen utgår från Kapferers brand identity prims och dess sex olika dimensioner som inom 

studien kommer att grupperas i tre olika kategorier: Värderingsbaserade, relationsbaserade samt 

exponeringsbaserade (De Chernatony, 1999; Farhana, 2014). Kategoriseringen används för att 

placera företagen utefter deras primära och sekundära värdering av sponsorskapet genom en 

tematisk analys.  

 

Exponeringsbaserad identitet  

Utifrån empirin bedöms både PEF 3 och EF 4s identitet i sponsringen primärt baseras på 

affärsnytta, genom företagens instrumentella perspektiv och strävan om att exponeras i ett mer 

nationellt syfte. Detta kan förstås utifrån det som tidigare har presenterats av Kapferers (2008) 

beskrivning om sponsorers visuella exponering och associering med föreningarna.  

 
”Många av våra kunder är ju medlemmar i Täby fotbollsklubb. Vi syns ju väldigt mycket i samband med, inte 

bara en banderoll vid planen. Utan främst på alla kläder som syns.” – EF 4 
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Vidare framgick det i Empirin att PEF 1, EF 1, EF 5 och samtliga BF sponsorer förutom BF 5s 

sekundära identiteten utgjordes av en exponeringsbaserad identitet. Där företagen redogör för 

möjligheten att exponera sitt namn och logga i närområdet och på så sätt stärka igenkänningen, 

vilket kan förstås utifrån Wang et al. (2024).  

 
” Det är ju så att vi blir väldigt nöjda om vi får exponering på tröjorna eller tv tider där logga syns bra. 

Sen är vi på Grimsta och då syns vi där, och sen brukar Brommapojkarna ha matchvärdsdag där man kan 

få stå och dela ut goodiebags och så där”. – PEF 1 

 

Relationsbaserad identitet  

Intervjusvaren påvisar att samtliga sponsorer för breddföreningarna förutom BF 3 och BF 5, samt 

både EF 1 och EF 5 eftersträvade att bygga relationer till medlemmar och bosatta i lokalområdet. 

Därav kan en relationsbaserad identitet utläsas av sponsorskapet, genom deras syfte att stärka den 

lokala anknytningen till företaget, vilket är i linje med De Chernatony (1999) identitetsbaserande 

koppling till sin lokala miljö. Empirin för EF 1 påvisar även att den relationsbaserade identiteten 

även kan förstås ur ett internt perspektiv där sponsorskapet kan fungera som ett verktyg för att 

stärka relationen internt. Detta överensstämmer med den beskrivning Farhana (2014) ger av hur 

utbytet i sponsorskapet kan förstås i en social kontext.  

 
”Vi vill ses som en medlem i föreningen så som de själva kanske är, eller som en spelare i Kungsängen. Vi ska 

vara en del av Kungsängen som förening och Kungsängen i stort. Och det är något vi vill bygga framåt för att 

kunna förbättra relationen och positionen i Kungsängen” – BF 1 

 

Empirin visade att PEF 2, EF 3, EF 4 och BF 5 var de sponsorerna vars sponsringsidentitet som 

sekundärt var relationsbaserad. PEF 2 uttryckte bland annat hur sponsorskapet sågs som ett verktyg 

för att stärka relationerna till kunderna i området genom olika aktiviteter, vilket kan förstås utifrån 

Farhanas (2014) beskrivning av hur företags beteendemönster, utbytesmönster samt interaktion 

formar varumärket i dess sociala kontext. 

 
” Det blir en långsiktig plan just för att det bygger så mycket lojalitet, vi får ju saker av dem och de får saker 

av oss. På långsikt känns det bättre när vi får ut saker av varandra. Det bidrar ju även till att vi kan knyta 

kontakter i Vallentuna.” – BF 5 

 

Värderingsbaserad 

PEF 1, PEF 2, EF 2, EF 3, BF 3 och BF 5 kunde primärt motiveras ta en värderingsbaserad identitet 

genom deras etiska faktorer och normativa perspektiv. PEF föreningarna skiljer sig från de andra 
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sponsorerna då de främst eftersträvade att främja jämställdhetsarbetet inom damfotbollen. Medan 

empirin för EF 3, BF 3 och BF 5 framhöll hur sponsorskapet präglas av en värderingsbaserad 

identitet, i relation till att de uttrycker en vilja om att främja idrottandet för barn och unga samt att 

värna om breddidrotten. Där den värderingsbaserade identiteten, utöver viljan att påverka 

föreningens arbete med samhälleliga frågor, kan förstås utifrån Kapferers (2008) mening om etiska 

faktorer, vilket vidare även kan förstås utifrån De Chernatony (1999) resonemang att förbättra 

samhälleliga faktorer genom sin sponsring. 

 
”Det var ju damfotbollen först och främst. Det är ju för jävligt att de spelarna tjänar så jävla lite pengar 

kontra herrspelarna. Och då tyckte jag att det här måste vi göra någonting åt, så då tog vi kontakt med 

Hammarby. Så då var det enkom i damfotbollen i början. Och sen så har det blivit att Hammarby fotboll AB 

har tagit över damfotbollen i sitt, och då blir det ju att jag hamnar på bägge delarna. Men det är damfotbollen 

som har legat mer i hjärtat.” – PEF 2 

 

”Vi jobbar ju bara med föreningar som inte selekterar, utan att alla barn är välkomna oavsett hur bra eller 

dålig man är. Det ska liksom inte finnas någon uttagning, utan att alla är välkomna till idrotten och att vi också 

ser till det ekonomiska. Många familjer har ju olika ekonomiska förutsättningar, där är det viktigt för oss att se 

hur föreningarna arbetar med det och hur man ska kunna hjälpa dem att också vara aktiva i föreningslivet.” – 

EF 3 

 

Utifrån intervjusvaren framgår det att PEF 3 och EF 2s sekundära identitet präglas av en 

värderingsbaseradidentitet, vilket grundas på deras inställning att främja jämställdhetsarbetet inom 

damfotbollen. 

 
”Jo men vi vill ju att föreningen ska jobba och bry sig om damlaget, en sak som vi försöker gör annorlunda är 

att det ofta står ’om herrlaget åker ur ska man omförhandla kontraktet’, vi försöker skruva på sånna små saker 

så i det här fallet blir det ’om herr eller damlaget åker ur ska hela kontraktet omförhandlas’, man ska inte bara 

tro att man bara behöver bry sig om herrarna för då är vi nöjda” – PEF 3 

 

Sammanfattningsvis visar empirin att det finns en identitetskillnad mellan de olika sponsorerna. 

Inom PEF kunde alla sponsorerna antingen primärt eller sekundärt ta en värderingsbaserad 

identitet, genom deras inställning att främja damfotbollen, men där företagens sekundära identitet 

i större utsträckning skilde dem åt. Sponsorerna inom EF präglas av olika identitetbaserade 

utgångspunkter. Där EF 1 och EF 5 baserar sponsorskapet på att associera sig tillsammans med en 

förening och närområdet för att personalen ska känna en stolthet och en personlig koppling till 

varumärket. EF 2 och EF 3 betonar hur sponsringen används för att visa ställningstagandet kring 

värderingar och samhälleligt ansvarstagande. Medan EF 4 efterliknar sitt instrumentella perspektiv 

utifrån sin betoning på varumärkesexponering. Likt EF betonar den större andelen av företagen 
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inom BF en gemensam eftersträvan om att uppnå lokal förankring genom sponsorskapet. Detta går 

att förklara genom De Chernatony (1999) beskrivning att sponsringens syfte primärt utgörs genom 

att skapa en identitetsmässig koppling till sin lokala miljö, genom att bygga förtroende och 

långsiktiga band snarare än kortsiktiga transaktioner.  

 

4.4 Match-up hypotes – Målgruppsmatchen  

Utifrån Match-up hypotesen analyseras empirin med fokus på hur väl företagens målgrupp 

överensstämmer i relation till föreningens. Genom en tematisk analys av intervjusvaren bedöms 

graden av match-up som hög-, medel- eller låg kongruens (Macdougall et al., 2014). Även den 

upplevda värderingskongruensen kommer analyseras på samma sätt som målgruppskongruensen 

vid en låg grad av kongruens av målgruppen.  

 

Hög grad av kongruens 

I empirin framgår det att fler av företagen uppvisade en hög grad målgruppskongruens i relation 

till de sponsrade företagen. PEF 2, EF 3, EF 4, BF 2, BF 5 samt BF 6 betonade att de når ut till sin 

önskade målgrupp via sponsorskapet. Gemensam nämnare för dessa företag var att deras 

målgrupper primärt utgörs av privatpersoner och barnfamiljer. Detta visar på att sponsorskapet 

fungerar som ett strategiskt verktyg för att nå och stärka relationen till deras målgrupp som 

samspelar med föreningens målgrupp. Detta kan förstås utifrån Macdougall et al. (2014) 

resonemang kring hög målgruppskongruens. Vidare går det även att koppla Macdougall et al. 

(2014) resonemang till BF 1 och BF 7 då deras målgrupp också primärt utgörs av privatpersoner, 

men där sponsorskapet främst används för att stärka företagets lokala position och närvaro snarare 

än privatpersoner i helhet. 

 
”Jag vill uppnå att kunderna ska känna tillhörighet. De som verkligen handlar här och är Hammarbyare. och 

de ska känna tillhörighet och att vi sponsrar på ett schysst sätt” – PEF 2 

 

”Det är en bra typ av kundgrupp, och det spelar in. Kungsängen och Viksjö är ganska stora villaområden som 

har stor chans att barn eller barnbarn spelar i föreningen liksom. Jag hade sett annorlunda på det om det var 

ett stort område utan några villaområden.” – BF 1 

 

Låg grad kongruens 

Målgruppsmatchen för PEF 1, PEF 3, EF 1, EF 2 samt EF 5 visar på att målgruppskongruens inte 

framstår likaväl som för tidigare nämnda sponsorer. I jämförelse med tidigare sponsorer återfanns 
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en gemensam nämnare för företagen med låg kongruens, där den huvudsakliga utmaningen bakom 

den låga målgruppskongruens var att sponsorernas verksamhet i första hand riktade sig till företag 

och underleverantörer. Detta kan vidare förstås som utifrån den redogörelse Macdougall et al. 

(2014) samt Moharana et al. (2023) framför av hur en saknad genuinitet kan leda till lägre effektiva 

samarbeten oavsett logisk passform. PEF 1 å andra sidan lyfter dock en utmaning med att nå ut till 

sin målgrupp, som delvis består av privatpersoner samt företag, då avsaknaden av lokal anknytning 

som den primära faktorn. Vilket kan härledas till Cornwell et al. (2005) resonemang kring 

betydelsen av geografisk koppling. 

 
” Sen har vi en annan målgrupp som är våra hyresgäster och där brukar vi då, vad gäller bandyn till exempel, 

brukar vi erbjuda våra hyresgäster att kunna få gratis biljetter till någon match [...] Nu nämner jag Hammarby 

eftersom vi inte har så många hyresgäster ute i Bromma.” – PEF 1 

 

“Vi säljer uteslutande till företag och inom EIK där kan föräldrar pyssla med vad som helst, där skiljer det sig 

åt på det sättet. Men vi vill attrahera företagare vars barn spelar i Enskede.” – EF 5 

 

Samtidigt som det går att identifiera bristande målgruppskongruens kan empirin se en hög 

värderingskongruens hos företagen. Exempelvis betonar EF 2 att den primära anledningen bakom 

sponsorskapet inte nödvändigtvis utgår från att nå ut till deras externa målgrupp, utan att se till 

interna intressen som personalens välmående och samhällsfrågor. Detta går i linje med Macdougall 

et al. (2014) förklaring för stark värderingskongruens, samt kan stärkas av Cliffe och Motions 

(2005) argument kring effektiva sponsorskap trots låg kongruens. 

 
”Detta gör vi mer för att bidra till en bra miljö runt fabriken, så det ska vara bra att bo och verka där, så att 

personalen trivs utöver sitt arbete [...] Jag har gjort en blankett på vår hemsida som alla föreningar måste fylla 

i. Och då måste man lägga in så här, hur många manliga tränare har ni, hur många kvinnliga tränare har ni, 

hur många kvinnliga ledare har ni och hur många manliga har ni.” – EF 2 

 

Medel gradig kongruens 

Empirin visar även på att företag har svårt att bedöma hur väl sponsorskapet går i linje med deras 

målgrupp, BF 3 och BF 4 uppger svårigheter med detta. BF 3 medger att de kommer i kontakt med 

sin målgrupp genom sponsorskapet, samt den exponering som erbjuds, men att den inte är specifikt 

riktat gentemot dem. 
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”Det är ju många hantverkare som är inne på fotboll. Går du på en svensk fotbollsmatch idag så är det ju 

en samling med folk från alla olika håll. Men det är ju väldigt mycket hantverkare som är inne, så det är 

bra. För då når jag ju ändå mina kunder även om den inte är så specifikt riktad.” – BF 3 

 

Sammanfattningsvis visar empirin på varierande grader av målgruppskongruens mellan 

sponsorerna inom de olika föreningskategorierna. Flera företag upplevde en hög 

målgruppskongruens när deras målgrupp bestod av privatpersoner och barnfamiljer, som 

överensstämde med föreningarnas medlemmar och lokalområdet. Något som vidare går i linje med 

Macdougall et al. (2014) resonemang kring hög målgruppskongruens. Samtidigt beskrev flera 

företag från studien med företagskunder och underleverantörer som kundgrupp svårigheter att nå 

sin huvudsakliga målgrupp genom sponsorskapet, vilket vidare antyder på en lägre grad av 

målgruppskongruens. Torts detta framträder en stark värderingskongruens hos de sponsorer vars 

målgruppskongruens ansågs som låg. Sponsorskapet motiverades snarare av interna intressen och 

samhällsansvar än extern varumärkesexponering. Slutligen visar empirin att vissa företag hade 

svårt att avgöra hur väl sponsorskapet överensstämde med deras målgrupp. Sponsorskapet 

upplevdes skapa generell exponering och synlighet men utan en tydlig riktad kommunikation mot 

företagets primära kundgrupp. 

 

4.5 Syntetiserande sammanfattning av empiri och analys   

Empirin visar att företag med ett normativt perspektiv antog värderingsbaserade eller 

relationsbaserade sponsringsidentiteter, där företag som motiverades av etiska motiv (PEF 1, PEF 

2, EF 2 och EF 3) hade en värderingsbaserad identitet. Överlappningen kan förstås utifrån De 

Chernatony (1999) beskrivning av värderingsbaserad identitet och att företagen uttrycker en vilja 

att påverka föreningarnas arbete utifrån samhälleliga normer. Montazeri et al. (2017) beskriver 

hur de etiska motiven syftar till att påverka föreningen att handla efter vad företagen anser vara 

moraliskt korrekt i förhållande till samhälleliga normer. 

 

För de företag som motiverade sponsorskapet genom filantropiska faktorer (EF 1, EF 5, BF 3, BF 

4, BF 5 och BF 7) framgick det att både EF 1 och EF 5 hade en relationsbaserad identitet. Detta 

kan förstås utifrån De Chernatonys (1999) beskrivning av hur den relationsbaserade identiteten 

syftar till att skapa en identitetsmässig koppling till det lokala samhället, genom att bygga 

förtroende och långsiktiga band. Bland sponsorerna till breddföreningarna framträdde däremot en 

annan fördelning där BF 3 och BF 5s sponsorskap utgick från en värderingsbaserad identitet, och 
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där BF 4 och BF 7 i stället hade en relationsbaserad identitet. Företagen med ett instrumentellt 

perspektiv (PEF 3, EF 4, BF 1, BF 2 och BF 6) motiverade sponsorskapet genom ekonomiska 

faktorer där de eftersträvade att genom exponering och relationsbyggande skapa 

konkurrensfördelar, vilket kan förstås utifrån Narayanan & Singhs (2023) förklaring om hur 

företag med ett instrumentellt perspektiv strävar efter att uppnå konkurrensfördelar och maximalt 

ekonomiskt värde. 

 

Vidare visade analysen att PEF 3 och EF 4 hade en exponeringsbaserad identitet medan BF 1, BF 

2 och BF 6 bedömdes ha en relationsbaserad identitet. Detta kan förstås utifrån Wang et al., 

(2024) beskrivning om att sponsorer i breddföreningar ofta eftersträvar ekonomisk vinning på 

den lokala marknaden, då föreningen verkar i närområdet och är i direkt anslutning till 

slutkunden, vilket stämde överens med BF 1, BF 2 och BF 6. 

 
Tabell 6: Empirisyntes av CSR och Brand identity 

Sponsorer CSR Brand identity 

PEF 

PEF 1 (IF Brommapojkarna)  Etiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet  

PEF 2 (Hammarby IF) Etiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet 

PEF 3 (Djurgården IF) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Exponeringsbaserad identitet 

EF 

EF 1 (Sollentuna FK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet  

EF 2 (IFK Lidingö FK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet 

EF 3 (Karlberg BK) Etiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet 

EF 4 (Täby FK) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Exponeringsbaserad identitet 

EF 5 (Enskede IK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet 

BF 

BF 1 (Kungsängens IF) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Relationsbaserad identitet 

BF 2 (Viggbyholm IK) Ekonomiska faktorer (Instrumentellt P.) Relationsbaserad identitet 

BF 3 (Spånga IS) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet 

BF 4 (Älta IF) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet 

BF 5 (Vallentuna BK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Värderingsbaserad identitet 

BF 6 (IFK Aspudden Tellus) Ekonomiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet 

BF 7 (Vendelsö IK) Filantropiska faktorer (Normativt P.) Relationsbaserad identitet 

 

Empirin visar även på kopplingar där sponsorer med hög grad av målgruppsmatchning tydligare 

kan mäta och uppleva ett ekonomiskt värde av sponsringen. Inom samtliga kategorier går det att 
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identifiera hur majoriteten av sponsorerna vars primära målgrupp utgörs av privatkunder även 

uppvisar en hög grad av målgruppsmatchning med föreningen. Majoriteten av dessa sponsorer ser 

ett direkt eller indirekt ekonomiskt värde i samband med sponsringen. Demirel (2020) benämner 

detta som en hög matchning, som enligt honom visar på en direkt positiv effekt hos 

konsumenternas uppfattning av varumärkets sociala ansvar, vilket vidare leder till ökad 

köpintention. Koo och Lee (2019) stärker detta argument genom sin forskning som visar liknande 

resultat där en hög sponsringskongruens påverkar köpintentioner positivt.  

 

Genom detta kan studien se att när målgruppskongruensen bedömdes som låg, vilket enligt 

empirin främst förekom när sponsorns målgrupp utgjordes av företagskunder, var det svårare att 

identifiera och mäta något direkt eller indirekt ekonomiskt värde. Bland dessa sponsorer går det 

dock att identifiera gemensamma faktorer där majoriteten av sponsorerna delar ett normativt 

perspektiv där sponsorskapet främst grundas i filantropiska motiv. Huntley (2006) stärker detta 

mönster genom att förklara hur en avgörande faktor inom sponsringen baseras på hur väl 

kongruensen överensstämmer mellan parterna. Vidare förklarar hon hur ett framgångsrikt 

samarbete mellan två organisationer främst bygger på mjuka faktorer som ärlighet och 

tillförlitlighet snarare än direkta ekonomiska värden (Huntley, 2006). Detta kan vidare förstås 

utifrån Moharana et al. (2023) som betonar att en stark identifikation med föreningens 

supportergemenskap resulterade i bättre resultat för sponsorn, då konsumenterna i högre grad 

aktivt väljer att stödja sponsorn.  

 

Vidare beskriver fem företag (PEF 2, EF 3, BF 1, BF 2 och BF 5) konsekventa metoder som 

möjliggör en delvis mätning av ett ekonomiskt värde kopplat till enskilda kampanjer, inlösning 

av streckkoder samt användning av specifika rabattkoder. Men exakta siffror för sponsorskapet i 

sin helhet är svåra att mäta. Vidare baserar de företag som är nöjda med sponsorskapets 

ekonomiska värde sin bedömning på indirekta effekter, såsom lokal förankring och 

varumärkesstärkande faktorer, som är tillräckliga. De företag som har en neutral ställning till det 

ekonomiska värdet upplever värdet som rimligt i förhållande till relationens kvalitét. För de 

företag som ser förbättringsbehov träder en önskan fram om ökad aktivering och tydligare länk 

till affärsnytta, medan de som uttryckte lägre tillfredställelse tydligt begär mätbarhet och mer 

prestationsbaserade inslag i sponsorskapet. Detta tydliggör att det upplevda ekonomiska värdet i 

stor utsträckning är beroende av hur väl sponsorskapet struktureras, aktiveras och följs upp, där 



 

 

43 

möjlighet till utvärdering och tydlighet kring leverans ses som väsentliga faktorer för hur värdet 

bedöms.  

 

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

Sponsorer 
Ekonomisk 

mätbarhet 

Grad av 

Målgruppskongruens 
Primära målgrupp 

PEF 

PEF 1 (IF (Brommapojkarna)   Nej Låg Privatpersoner/ Företag 

PEF 2 (Hammarby IF) Ja Hög Privatpersoner 

PEF 3 (Djurgården IF) Nej Låg Företag 

EF 

EF 1(Sollentuna FK) Nej Låg Företag  

EF 2 (IFK Lidingö FK) Nej Låg Företag 

EF 3 (Karlberg BK) Ja Hög Privatpersoner 

EF 4 (Täby FK) Låg Hög Privatpersoner 

EF 5 (Enskede IK) Nej Låg Företag 

BF 

BF 1 (Kungsängens IF) Ja Hög Privatpersoner/ Företag 

BF 2 (Viggbyholm IK) Låg Hög Privatpersoner 

BF 3 (Spånga IS) Nej Medel Företag 

BF 4 (Älta IF) Låg Medel Privatpersoner 

BF 5 (Vallentuna BK) Ja Hög Privatpersoner 

BF 6 (IFK Aspudden Tellus) Nej Hög Privatpersoner 

BF 7 (Vendelsö IK) Ja  Hög Privatpersoner/ Företag 
Ekonomisk mätbarhet; Ja = Identifierar direkt ekonomiska effekter i samband med enskilda kampanjer, inlösning av streckkoder 

samt användning av specifika rabattkoder. Låg = Identifierar indirekta ekonomiska effekter. Nej = Har inte möjlighet 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 

värden som ligger till grund för sponsorers investeringar inom föreningskategorierna 

professionella elitföreningar (PEF), elitföreningar (EF) och breddföreningar (BF). Genom detta 

lyfts både likheter och skillnader i hur sponsorer till olika fotbollsföreningar resonerar och 

motiverar sina sponsorskap beroende på vilken nivå inom fotbollen de investerar i.  

 

Frågeställning 1: Hur motiverar sponsorer de olika faktorer som ligger till grund för val att 

investera i breddidrott respektive elitidrott?   

 

Studiens resultat visar att majoriteten av företag som sponsrar professionella elitföreningar (PEF) 

motiverar sina investeringsbeslut genom normativa perspektiv, utifrån en värderingsbaserad 

identitet som är etiskt motiverad. Gemensamt för företagen är att de lyfter jämställdhetsfrågor 

och satsningar på damfotbollen som centrala och betydelsefulla aspekter för sponsorskapet. Även 

om faktorer kopplade till exponering, räckvidd och varumärkesbyggande också utrycktes ha en 

viktig påverkan bakom valet av förening, där sponsringen används som ett strategiskt 

marknadsföringsverktyg då företag vill exponeras med större föreningar och få medial synlighet.  

 

Det bakomliggande faktorerna hos majoriteten av sponsorerna inom elitföreningar (EF) 

motiveras av ett normativt perspektiv. Där företagen belyser både relationella och kommersiella 

motiv, där sponsorskapen grundas i filantropiska och etiska faktorer som samexistera med 

exponeringsrelaterade aspekter kopplade till långsiktiga samarbeten och lokal förankring. 

 

Breddföreningarnas (BF) sponsorer i studien motiveras av en tydlig fördelning av normativa och 

instrumentella perspektiv. Där investeringar genom samhälleliga och filantropiska faktorer, som 

stöd till ungdomsidrott, socialt ansvarstagande och lokalsamhälle. Samtidigt som långsiktigt 

varumärkesbyggande och lokal synlighet var av vikt för sponsorerna inom BF. Resultatet i 

studien visar att normativa och instrumentella motiv samexisterar i sponsorvärlden oberoende av 

föreningskategori, men där det primära motivet kan skilja sig sinsemellan.  
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Frågeställning 2: Hur upplever och motiverar sponsorer det ekonomiska värdet vid sponsring av 

breddidrott respektive elitidrott?  

 

Företag som sponsrar professionella elitföreningar (PEF) ser värde främst genom räckvidd, 

exponering och varumärkesrelaterade effekter, där sponsorskapet ses som en långsiktig 

investering i visuell synlighet och marknadspositionering. Det ekonomiska värdet för sponsorer 

inom elitföreningar (EF) motiveras främst genom ett filantropiskt stödjande och 

relationskapandevärden som i samband med sponsorskapet kan nå lokal men långsiktig 

exponering och positionering. Sponsorer till breddföreningarna (BF) motivera det ekonomiska 

värdet olika där vissa ser till lokal positionering genom exponering och relationsbyggande, 

medan andra motiverar främjandet för föreningslivet i lokalsamhället och samhälleliga relationer 

snarare än specifika ekonomiska resultat.  

 

Studien visar att sponsorer generellt upplever den direkta avkastningen av det ekonomiska värdet 

som svårmätt, oavsett föreningskategori. Studien identifierar däremot att det ekonomiska värdet 

bedöms mer påtagligt hos de företag vars primära målgrupp utgörs av privatkunder snarare än 

andra företag, då de i viss mån tydligare kan se ett ekonomiskt värde direkt kopplat till 

sponsringen och olika produktlösningar som tagits fram, detta oberoende av föreningskategori.  

 

De viktigaste slutsatser som studien presenterar är följande: 

• Sponsorerna inom professionella elitföreningar (PEF) motiverar gemensamma 

värderingar för jämställdhetsarbete och främjande av damfotbollen som centrala faktorer. 

• Sponsorer inom elitföreningar (EF) motiverar samhälleliga och filantropiska faktorer som 

de primära, där lokal förankring och långsiktiga samarbeten beskrivs som viktiga verktyg 

för varumärkets positionering. 

• Sponsorer inom breddföreningarna (BF) värdesätter både relationella och kommersiella 

faktorer där lokalförankring och långsiktiga samarbeten anses viktiga. 

• Det ekonomiska värdet av sponsringen upplevs svårmätt, oavsett föreningskategori. Dock 

uppger företag som riktar sig till andra företag att vissa produktlösningar möjliggör 

ekonomisk mätning. 
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5.1 Studiens bidrag  

Studien tillför med teoretiska bidrag, där bland annat förståelsen till bakomliggande motiv hos 

elitföreningar nyanseras utifrån den tidigare forskningen. Tidigare forskning visar att sponsorer 

till elitföreningar ser sponsorskapet utifrån ett affärsnyttigt perspektiv, där företagen primärt 

eftersträvar exponering och synlighet i samband med föreningen (Wang et al., 2024). I denna 

studie motsätter sig sponsorerna till detta, då två av tre företag påvisar ett normativt perspektiv 

utifrån primärt etiska faktorer. Därmed antyder studiens sponsorer att motivet till att sponsra 

elitföreningar inte nödvändigtvis betraktas så entydigt utifrån ett instrumentellt perspektiv. 

 

Vidare bidrar studien med ytterligare teoretiska bidrag, vilket även kan appliceras och förstås 

som praktiska bidrag. I studiens problemformulering framgår en kunskapslucka för sponsorskap 

ur en svensk kontext i tidigare forskning. Studien bidrar med förståelse för hur sponsorer i 

Stockholm resonerar och motiverar de bakomliggande faktorerna för respektive sponsorskap. 

Bidraget kan fungera som ett hjälpmedel och användas som indikationer till föreningarna för att 

förstå vad företag eftersträvar och söker hos olika föreningskategorier. Vidare kan även de olika 

produktlösningarna som presenteras av deltagande företag, användas som inspirationskälla till 

andra företag och föreningar som arbetar med sponsorskap. Ett ytterligare teoretiskt bidrag i 

studien är att empirin påvisar att målgruppskongruensen vara av betydelse för sponsorskapets 

upplevda värde. I tidigare forskning beskrivs utmaningen att direkt kunna mäta sponsorskapets 

ekonomiska värde samt vikten med en hög målgruppskongruens (Koo & Lee, 2019). Men i 

studiens resultat framträdde det att sponsorer som riktade sig till privatpersoner påvisade en hög 

grad målgrupps kongruens i relation till fotbollsföreningarnas medlemmar, vilket underlättade för 

sponsorerna att utforma produktlösningar som förenklade den ekonomiska mätbarheten. Medan 

sponsorer som riktade sig till företag var målgruppskongruens av låg grad, men trots en lägre 

kongruens antydde resultatet i studien på att det relationella aspekter och värderingsmatchen 

utgjorde viktiga faktorer för företagens upplevda värde 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 i Stockholm, samt att belysa vilka faktorer som ligger till 

grund för de besluten och hur deras ekonomiska värde motiveras och upplevs.  

 

Ett centralt resultat i studien är att sponsorers perspektiv sällan är enbart normativa eller 

instrumentella, utan snarare utgörs av en kombination av båda perspektiven. Flera företag talar 

för ett samhällsengagemang samtidigt som sponsringen motiverades av ett varumärkesbyggande 

och lokal synlighet. Miragia et al. (2017) poängterar hur sponsring anses vara ett effektivt 

verktyg för att bygga ett nätverk och främja social inkludering. Utifrån detta kan sponsring 

förstås som ett strategiskt affärsverktyg och som ett sätt att bidra till samhället, genom ett 

samarbete där båda parter kan gynnas. För att skapa en djupare diskussion kan man använda 

Kapferers prisma (Kapferer, 2008), för att diskutera hur dimensionerna: självbild och kultur är 

två sätt för företagen att konstruera en meningsfull verklighet för organisationen och de anställda. 

När ett företag inom BF motiverar sitt val utifrån lokal närvaro och samhällsnytta, skapas en 

social verklighet där företaget kan ses som en lokal hjälte. Detta skulle kunna ses som en 

strategisk handling som ämnar 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 Mańkowski (2018) belyser 

som en potentiell problematik när det kommer till risken för att ideella och icke-vinstdrivande 

föreningar successivt exkluderas och elitidrotten tar över. Empirin i studien indikerade att vissa 

företag, utifrån sina normativa perspektiv påverkade föreningarnas värdegrundsarbete. Detta kan 

diskuteras utifrån hur det påverkar föreningar som är i ett ekonomiskt behov när en 

beroendeställning skapas, där föreningar är villiga att anpassa sitt värdegrundsarbete utifrån 

företagens värderingar. Detta kan uppfattas som okontroversiellt när företagen verkar inom 

samhälleliga normer, men kan potentiellt uppfattas som problematiskt vid samhällsnormbrytande 

värderingar.  

 

I studiens empiri behandlas Carrolls (1979) modellens fem dimensioner. Anmärkningsvärt var att 

ingen av sponsorerna lyfte några miljörelaterade motiv till sponsorskapet. Habitzreuter och 

Koenigstorfer (2021) visar på hur de miljörelaterade dimensionerna kopplade till sponsorskap är 
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något som med tiden blivit alltmer relevant. Forskarna nämner exempel på där Nationella 

Fotbolls Ligan (NFL) valde att med hjälp av sponsorer plantera 1 500 träd för att kompensera för 

de beräknade koldioxidutsläpp som var i samband med Super Bowl. Miljörelaterad sponsring 

återfinns i svensk kontext där exempelvis Svenska skidförbundets samarbete med Vattenfall 

”smart energy partner”, ser till hållbar energi (Svenska skidförbundet, u.å), och Svenska 

golfförbundet samarbetar med WWF för att bidra med biologisk mångfald på svenska golfbanor 

(Svenska golfförbundet, 2025). Detta skulle kunna förstås utifrån aspekten att fotbollen inte 

uppfattas ha lika stark naturkoppling i jämförelse med vissa andra idrotter, som exempelvis 

längdskidor och golf.  

 

Demirel (2020) förklarar hur sponsring av föreningar med en stark marknadsposition och stor 

medial förmåga benämns som kommersiella sponsorskap som vanligtvis är sammankopplade till 

dyra sponsringsavgifter för företag som vill associera sig med dem. Vid intervjutillfällena 

tillfrågades samtliga företag i studien huruvida det var aktuellt att sponsra föreningar i andra 

föreningskategorier. För EF samt BF återfanns en gemenskap att sponsorskap för professionella 

elitföreningar var inaktuellt till följd av risken att förlora den lokalanknytningen, samt att den 

höga kostnaden beskrevs som omotiverat i förhållande till det uppskattade ekonomiska värdet av 

utbytet. Sponsorerna inom PEF lyfter risken för förlorad exponering vid sponsorskap av EF och 

BF föreningar som en kritisk faktor, men beskriver samtidigt att ett sponsorskap skulle potentiellt 

kunna vara aktuellt förutsatt att det finns en lokal anknytning. Detta kan tolkas genom att 

kostnaden och den lokala anknytningen är en västenlig aspekt för företagets val av 

föreningskategori för sponsorskap. Detta skulle potentiellt kunna förstås utifrån att företagen ser 

en högre målgruppskongruens vid en lokal anknytning eller att de etiska och filantropiska 

effekterna av sponsorskapet är mer påtagliga. Vidare skulle detta kunna förklara varför PEF 

företagens etiska arbete ofta grundar sig i jämställdhetsarbete, då effekterna skulle kunna 

motiveras som mer mätbara utifrån ett företagsperspektiv med avsaknad till en lokalanknytning.  

 

En aspekt som var återkommande i empirin var att sponsorer upplever att det ekonomiska värdet 

var svårt att mäta direkt. Sponsring ses trots detta fortfarande som en viktig investering (Cornwell 

& Kwon, 2020). De visar att sponsring kan skiljas från traditionella marknadsföringsstrategier, 

där man kan mäta avkastningen mer direkt. Sponsringen anses i stället framstå som en långsiktig 

relations- och varumärkesinvestering, där ökad igenkänning, legitimitet och lokal närvaro över tid 
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skapar värde. Vidare kan man koppla det till Huntleys (2006) modell för relationskvalitet, om 

idén att engagemang och förtroende är de verkliga byggstenarna i ett samarbete. Mätningen av 

det ekonomiska värdet och relationskvaliteten genom siffror (objektivism), bidrar med förståelse 

till helhetsbilden, för att förstå varför relationer existerar behövs de språkliga beskrivningar som 

forskarna har samlat in (Bryman et al., 2024; Crotty, 1998). Resultatet ligger i linje med tidigare 

forskning som påvisar att sponsring mestadels motiveras genom indirekta och långsiktiga 

effekter, trots att dessa är svåra att koppla till konkreta försäljningssiffror.  

 

Det går även att diskutera huruvida företag vars primära målgrupp som utgörs av privatpersoner 

har större möjlighet att se direkt och mätbart ekonomiskt värde genom sponsringen. Detta kan 

eventuellt ses genom olika kampanjer och rabattkoder samt ökad synlighet kopplat till 

föreningens verksamhet och medlemmar. Resultat som presenteras i studien kan vidare diskuteras 

antyda att sponsring riktad mot privatmarknaden i större utsträckning möjliggör konkreta 

indikationer på exponering och ekonomiskt värde. Detta då produktlösningen möjliggör en 

integrering med målgruppen, förutsatt att den anses som värdefull. Samtidigt går det att diskutera 

om sponsorskap riktade mot företagskunder faktiskt kan anses som mindre effektiva enbart då 

sponsorerna upplever det svårare att identifiera och mäta konkreta ekonomiska effekter. I stället 

kan man potentiellt se effektiviteten utifrån relationsbaserade och långsiktiga perspektiv där 

sponsringens värde eventuellt kan ses utifrån möjlighet till nätverkskapande eller 

varumärkespositionering snarare än direkta ekonomiska utfall (Cornwell, 2008). Genom detta 

kan det innebära att utifrån sponsorernas kundgrupp behöva utforma produktlösningen med 

sponsorskapet på olika sätt för att uppleva det som relevant och lönsamt. 

 

6.2 Allmän granskning av forskning  

6.2.1 Metodkritik  

I studien undersöktes föreningar på olika nivåer, där fokus riktades mot en sponsor per förening. 

För att uppnå ett större djup i analysen hade det varit möjligt att inkludera fler sponsorer för varje 

förening eller att undersöka samtliga föreningar inom respektive nivå. Antalet respondenter 

avgränsades med hänsyn till en strävan efter balans mellan datamängd och analysdjup i relation 

till studiens omfattning. Mot denna bakgrund bedömdes det inte som nödvändigt att inkludera 

fler respondenter. 
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Vidare baserades studien huvudsakligen på intervjusvar, där en kompletterande dokumentanalys 

hade kunnat bidra med ytterligare fördjupade insikter. Även en analys av de faktiska 

sponsoravtalen hade kunnat ge en mer objektiv bild av transaktionsutbytet mellan parterna. Då 

studien inte haft tillgång till de sponsringsavtal som potentiellt har upprättats mellan parterna har 

en dokumentanalys inte inkluderats. En ytterligare relevant aspekt i studien rör anpassningen av 

föreningskategorin EF. Denna justering genomfördes till följd av en begränsad tillgång på 

föreningar som uppfyllde den ursprungliga avgränsningen, vilken innefattade tillhörighet till 

Ettan Norra och Södra på herrsidan samt Elitettan och Division 1 på damsidan. Anpassningen 

innebar att även föreningar med ett representationslag i någon av de ovan nämnda serierna 

inkluderades, medan det andra representationslaget återfanns i division 2. Detta bedömdes som 

relevant då dessa föreningar fortsatt verkar i enlighet med Svenska Fotbollförbundets regelverk 

(SvFF, u.å.a). Vidare ansågs division 2 hålla en tillräckligt hög prestationsnivå, vilket motiverade 

att dessa föreningar inkluderades framför föreningar med ett lag i division 1 och ett lag i division 

3 eller lägre. 

 

6.2.2 Teorikritik  

Studien utgår från fyra olika teorier som alla är relevanta och integreras med varandra för att 

besvara studiens syfte och frågeställningar. Central kritik som benämns i relation till teorin CSR 

är bristen på en enhetlig definition, vilket kan skapa förvirring kring vad som utgör socialt 

ansvarstagande (Montazeri et al., 2017). Bristen på en homogen definition påverkar studiens 

förmåga att dra tydliga samvariationer mellan empirin och CSR som teori. I och med denna kritik 

har studien valt att utgå från en sammansättning av liknande definitioner av begreppet som 

Narayanan och Singh (2023), Miragaia et al. (2017) samt Montazeri et al. (2017) använder för att 

stärka studiens förhållningssätt till teorin.  

 

Kritik har även riktats mot RMT där en gemensam konsensus kring hur teorins definition av 

relationer driver lönsamhet. Huntley (2006) lyfter kritiken kring att inom tidigare forskning har 

fokuset dominerats av den relationella processen och att de ekonomiska rötterna har 

bortprioriterats. Vidare betonar hon vikten i att inkludera både de ekonomiska aspekterna samt de 

sociala aspekterna föra att tydligare kunna mäta och utgöra kvalitén i en relation på ett 
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övergripande sätt. Studien förhåller sig till kritiken genom att arbeta utifrån Huntleys (2006) 

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

 

Det har även riktats kritik mot hur tidigare forskare valt att definiera och mäta personlighets 

dimensioner inom Brand Identity teorin. Azoulay och Kapferer (2003) lyfter kritiken kring hur 

varumärkespersonlighet blandas ihop med fysiska attribut och kulturella värden, vilket vidare 

leder till teoretisk otydlighet för begreppet. Vidare menar han att tidigare forskning tenderar att 

definiera personlighetsbegreppet allt bredare genom att inkludera attribut som inte avser 

mänskliga personlighetsdrag. Studien förhåller sig till kritiken genom att utgå från Kapferers 

(2008) definition, där personlighetsdimensionen avgränsas till de mänskliga personlighetsdrag 

som kan tillskrivas ett varumärke. 

 

Det teoretiska ramverk som studien använt anser forskarna som tillräckliga utifrån sponsorns 

perspektiv. Ramverket belyser de delar som kan anses vara relevanta för att täcka studiens syfte 

och frågeställningar, där aspekter såsom bakomliggande motiv undersöker företagens 

beslutsresonemang och identitetsrelaterade perspektiv. Detta visar på hur man som företag väljer 

att identifiera, kommunicera och positionera sig genom sponsorskapet. Den upplevda 

kongruensen mellan förening och företag analyseras och hur relationella faktorer upplevs och 

värderas. 

 

6.2.3 Källkritik av empiri & teori  

Metoden och urvalsprocessen är utfört på ett metodologiskt sätt, för att säkerställa att relevant 

information kunnat inhämtas. Studien omfattades av tidsbegränsning men i relation till studiens 

omfattning anses empirin som tillräcklig för att besvara studiens frågeställningar. Vidare hade ett 

större urval respondenter kunnat stärka studiens kredibilitet och överförbarhet ytterligare men 

bedömdes som inte nödvändigt för att säkerställa hanteringen av empirin och djupet i analysen.  

 

Vidare bör det beaktas att empirin potentiellt kan påverkats av olika tendenser från 

respondenterna. Där missnöje vid produktlösning och servicelösning kan uppfattas som en 

känslig punkt som man inte önskar att offentliggöra under intervjuerna. Samtidigt beskriver 

Banker et al. (2022) att CSR är ett effektivt sätt för företag att signalera gemensamma värderingar 

med samhället och på så sätt erhålla social acceptans. Med detta i beaktning finns en möjlighet att 

respondenterna upplevt en fördel med att associeras med filantropiska värderingar och därmed 
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anpassat sina svar utefter detta. Studien eftersträvade att minimera båda tendenserna genom att 

inte offentliggöra företagsnamnet i studien. Källorna som används i teoriavsnittet utgörs primärt 

av vetenskapligt granskade artiklar där äldre beprövade teorier kombineras och integreras med 

senare forskning för att säkerställa tillämpningen av teorierna för studiens fenomen och nutid.    

 

6.2.4 Forskningsetiska principer 

Vetenskapsrådet redogör för fyra generella grundläggande huvudkrav på forskningen som syftar 

till att vara individskyddande.  

 

6.2.4.1 Informationskravet 

Informationskravet syftar till att forskaren bör informera undersökningsdeltagaren om sin uppgift 

i studien och dess villkor och att deltagandet är frivilligt, och har därmed rätt att avbryta sin 

medverkan i studien (Bryman & Bell, 2017). Studien arbetade med detta krav vid den inledande 

kontakten av företagen, där studiens syfte, företagets relevans för uppsatsen, samt att studien 

kommer offentliggöras presenterades i mejlet. Ytterligare tillfrågades företaget om de var 

intresserade av att medverka i intervju som vid godkännande spelades in. Vid medverkande 

tilldelades respondenten intervjuschemat på förhand, detta för att både deltagaren ska få en 

uppfattning om frågorna samt för att garantera att frågorna kunde besvaras av deltagaren.  

 

6.2.4.2 Samtyckeskravet 

Bryman och Bell (2017) redogör för kravet som deltagarens rätt att få bestämma över sin 

medverkan, och att de har möjlighet att avbryta deltagandet om de så önskar. Innan intervjun 

erhöll samtycke för inspelning och transkribering, redogjordes det även för en hantering av 

uppgifter och en icke fullständig anonymitet förklarades, genom att presentera att företagets 

bransch och målgrupp samt ansluten förening presenteras och namnges. Anledningen till 

hanteringen var att forskningsfrågorna ämnade att undersöka faktorer till sponsorskapet, vilket 

kunde komma att påverkas av personliga aspekter. Därav redogjordes att vid relevans kunde 

sådan information presenteras. Medverkande har även rätt att bestämma om hur länge och på 

vilka villkor de skall delta.  
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6.2.4.3 Konfidentialitet kravet  

Konfidentialitet kravet innefattar att uppgifter om deltagarna ska ges största möjliga 

konfidentialitet, där personuppgifter men även etiskt känsliga uppgifter som gör personer 

identifierbara måste förvaras i den mån det är möjligt att obehöriga inte kan ta del av det, eller att 

enskilda människor inte kan identifieras av utomstående (Bryman & Bell, 2017). Studien arbetar 

med detta utifrån det som presenteras i 6.2.4.2 om samtyckeskravet samt nedanstående 

redogörelse för GDPR.  

 

6.2.4.4 Nyttjande kravet  

Forskarna arbetar i linje med nyttjandekravet och den information som studien inte vidare är i 

behov av har kasserats. Där nyttjande kravet syftar till att insamlade uppgifter om enskilda 

personer endast får användas i ändamål för forskningen, och därmed inte utlånas eller användas i 

andra sammanhang (Bryman & Bell, 2017).  

 

6.2.4.5 Dataskyddsförordningen (GDPR)  

Intigritetsskyddsmyndigheten (2025) redogör för att den som inhämtar och hanterar 

personuppgifter måste ta hänsyn till dataskyddsförordningens grundläggande principer. Dessa 

principer ämnar att personuppgifter används endast med avsikt för ändamålet, att inte fler 

personuppgifter än vad som är nödvändigt behandlas, att uppgifterna är riktiga och kasseras när 

de inte behövs samt skyddas från obehöriga (Intigritetsskyddsmyndigheten, 2025).  

 

Studien arbetar med GDPR genom att hantera uppgifter och arbeta med materialet varsamt och 

med eftertanke. I samband med studien inhämtades kontaktuppgifter som mejladresser, 

telefonnummer, namn och röstinspelning. För att minimera spridningen av kontaktuppgifter har 

varje deltagare endast kommunicerat med en av forskarna där kontaktuppgifterna lagrats, då 

företaget eller deltagaren själv valt att lämna ut informationen. Vidare har ingen personlig 

information eller kontaktuppgifter lagrats på annat håll. Transkriberingen av intervjuer spelades 

in i syfte för att underlätta studien, samt kunna redogöra för olika citat, där användningen 

godkändes genom samtycke. Intervjuerna transkriberades av forskarna själva för att minimera 

spridning till extern part. Efter transkriberingen bedömdes inte röstinspelningen vara aktuell för 

forskarna, därmed kasserades inspelningarna.  
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6.3 Vidare forskning  

Studien kunde både presentera relevanta och intressanta resultat rörande motivationsfaktorer för 

sponsorskap hos fotbollsföreningarna i Stockholm. Ett forskningsområde som är relativt 

outforskat i Sverige, vilket skapar möjligheter för vidare forskning. I förhållande till studiens 

omfattning avgränsades det geografiska området och att endast beröra fotbollsföreningar. Det 

hade även varit intressant att undersöka hur vidare resultatet eventuellt skiljer sig i mindre orter 

inom Sverige. I intervjusvaren för studien redogör de sponsrande företagen för olika faktorer till 

varför alternativ varför man inte sponsrar andra idrotter, därav hade det varit intressant att utvidga 

studien till andra idrotter. 

 

Vid vidare forskning hade det även varit intressant att studera fenomenet ur andra perspektiv som 

föreningsmedlemmar eller supportrars relationer till sponsrande företag. En respondent i PEF 

redogjorde exempelvis för hur valet av förening påverkade rivaliserande supportrars 

ställningstagande av företaget. Ett sådant perspektiv ger även framtida forskare möjlighet att 

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

1. Berätta om företaget? Affärsidé? 

2. Varför väljer ni att sponsra idrottsföreningar? 

3. Varför sponsrar ni fotbollsföreningar? 

a. Hur var beslutsprocessen, var det ett kollektivt beslut eller ett enskild? 

4. Hur länge har ni sponsrat föreningen i fråga? 

b. Har ni tidigare varit delaktiga i någon idrottssponsring? Någon annan 

idrott/förening? 

c. Om, ja hur länge och på vilken nivå? 

 

5. Varför har ni valt att sponsra just denna förening i fråga? 

a. Om flera faktorer rangordna och redogöra för vilken som var enskilt viktigast? 

b. Om flera föreningar i fråga 1, skiljer sig anledningarna till sponsring? 

Tema 1: Relationship Marketship Theory 

6. Hur ser ni på samarbetet med föreningen idag och vad får ni ut av sponsringen? 

a. Hur ser kommunikationen ut mellan er och föreningen? (viktig/prioriterad?) 

7. Hur ser ni på sponsringen som ett framtida strategiskt hjälpmedel för företaget? 

a. Hur kopplas sponsringen till företagets utveckling? (mission/vision) 
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8. Hur sponsrar ni föreningen idag och vad för utbyte får ni? (Värde kontra investering) 

Tema 2: Brand Identity 

9. Har ni några grundläggande principer eller värderingar när det kommer till att välja 

förening? 

a. Finns det specifika egenskaper hos föreningen som ni vill att varumärke ska 

förknippas med? 

10.  Känner ni att det som ert varumärke står för speglar den förening ni sponsrar? 

 

11. Finns det någon skillnad mellan de som ni arbetar mot/med i den dagliga verksamheten 

till dem som ni vill nå ut till genom sponsringen? 

a. Hur påverkar denna målgruppsbild vilka sponsorskap ni väljer? 

b. Vilken typ av relation (med er målgrupp, samhället i stort) vill ni skapa genom att 

sponsra denna förening? 

Tema 3: CSR 

12. Vad eftersträvar ni att uppnå med sponsorskapet? 

a. Upplever ni att det uppfylls? – Upplever ni att ni får ut det ni eftersträvar med 

sponsorskapet? 

13. Känner ni något större ansvar när det kommer till den förening ni sponsrar? – 

Miljömässiga, sociala, ekonomiska, moraliskt etc. 

a. Varför/Varför inte? 

14. Hur påverkar föreningens eget ansvarstagande valet av föreningar (ex sociala, 

miljörelaterat ansvar)? 

Tema 4: Ekonomiskt värde 

15. Ser ni något ekonomiskt värde av sponsorskapet?  

a. Om, nej varför fortsätter ni att sponsra? 

b. Hur stor vikt spelar det in i valet av sponsor  

16. Hur definierar och mäter ni ekonomiskt värde av ett sponsorskap?  

17. Upplever ni att det är lättare att motivera det ekonomiska värdet i elitförening jämfört 

med i breddförening? 

18. Avslutande  

19. Upplever ni att motivet för sponsorskapet har förändrats under sponsorskapet?  
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a. Även relevant om sponsorskapet är nytt med föreningen, men företaget har 

tidigare varit delaktig i idrottssponsring  

 

20. Vad hoppas ni att uppnå med sponsorskapet? 
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