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Abstract 
 
Aim 
The purpose of this study has been to analyze sponsorship from the perspective of the 

sponsored object. The study examines what factors impact elite football clubs in Sweden 

when they are about to choose sponsor partners. The football clubs want to create a brand 

image and at the same time they depend financially on sponsor partners. Is it possible for the 

football clubs to consider ethical aspects in a sponsorship situation? Can clubs afford to build 

and consider their own brand in this situations or is it only a question about money? From this 

background the following questions were posed: What factors impact the choise of 

sponsorship partners for elite footballclubs? Do they have a policydocument? How do football 

clubs adjust to association marketing strategies? 

Method 
The empirical research is based on a qualitative method. It is based on interviews, two of 

them are done at the respondents workplace and one is done by phonecontact. The 

respondents are marketing managers of the chosen football clubs.  The football clubs have all 

been members of Swedens highest football league, Allsvenskan. The footballclubs  

investigated  were Hammarby Fotboll, Djurgårdens IF fotbollförening and Halmstad 

Bollklubb. To reach a deeper knowledge about sponsoring, theories and modells from 

marketing management have been studied. 

Results 
All respondents state that sponsorship is vital for their football club. The club are so 

dependent on this cooperations that they almost never can decline a sponsor. A lot of different 

things impact the possibility to choose sponsors for the football club. The main reason for the 

clubs to chose a certain sponsor partner is money. Among the respondents you can tell there is 

a will of creating positive associations and goodwill for their club brand. In some cases it is a 

result of branding strategies. 

Conclusions 
The marketing managers should probably have difficulties working exclusively with branding 

strategies in their footballclubs. The studie shows that the money is in general a stronger 

motive than brand association, except from in certain exeptional cases where sponsorship can 

damage the club image. In the end surviving is the most important thing of all for the elite 

football clubs. 
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Sammanfattning 
 
Syfte och frågeställningar  
Syftet med studien har varit att ta reda på hur det sponsrade objektet ser på sponsringen. 

Uppsatsen undersöker vad som styr valet av sponsorer för elitfotbollsklubbar, som både är 

sponsringsobjekt och innehar starka varumärken. Tänker klubbarna på att skapa rätt 

associationer samt överväger de etiska aspekter vid samarbeten med företag. Framförallt 

undersöks om det är pengar som styr valet av sponsorer. De forskningsfrågor undersökningen 

är inriktad på är: Vilka faktorer styr elitfotbollsklubbarna vid valet av sponsorer? Har 

klubbarna något policydokument? Hur använder sig klubbarna av 

associationsmarknadsföring?  

Metod 
Den empiriska undersökningen har genomförts utifrån ett hermeneutiskt synsätt med hjälp av 

kvalitativa metoder. I studien har bland annat två djupintervjuer på respektive respondents 

arbetsplats samt en telefonintervju genomförts. Respondenterna har varit marknadsansvariga 

från fotbollsklubbar som spelar i allsvenskan under säsongen 2005. Två lag från Stockholm 

finns representerade i allsvenskan, Hammarby och Djurgården. Förutom dessa två 

stockholmslag har även Halmstad BK ingått i studien. För att uppnå en bredare och djupare 

kunskap har teorier och modeller inom associationsmarknadsföring och sponsringsforskning 

studerats. Den teoretiska referensramen som har använts presenteras i teoriavsnittet. 

Resultat 
Samtliga respondenter menar att sponsringen är central för klubbarna och den bidrar med 

stora intäkter till klubben. Klubbarna är så pass beroende av sponsorerna att de sällan tackar 

nej till samarbeten. En mängd olika faktorer påverkar de valsituationer som uppstår vid 

sponsringssamarbeten, men främst är det ekonomiska faktorer som styr. Bland respondenterna 

kan man märka att det finns en vilja att skapa bra associationer runt sina varumärken. I vissa 

fall är dessa strategier medvetna i andra fall är de omedvetna. 

Slutsats 
Sannolikt skulle klubbarna ha mycket svårt att uteslutande arbeta utifrån 

associationsmarknadsföringsstrategier. Klubbarna är i dagsläget inte tillräckligt starka 

ekonomiskt för att kunna tacka nej till sponsorer, förutom i enstaka fall. Klubbarna är tvungna 

att tänka mer kortsiktigt och för att överleva måste de generera intäkter. I slutändan är det den 

ekonomiska situationen både internt i klubben och externt i samhället som påverkar 

marknadsavdelningens möjligheter att följa strategier.  
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1 Inledning
 
I detta inledande kapitel kommer en kort bakgrund om sponsring att beskrivas. Därefter 

presenteras mitt syfte och frågeställningar samt de avgränsningar som gjorts. I slutet av 

kapitlet följer en definition av begreppet sponsring. 

 

1.1 Bakgrund 
Idrottssponsring i olika former är ett fenomen som funnits sedan lång tid tillbaka. I början av 

1900-talet var det uteslutande en fråga om rena donationer som utfördes för att företagaren 

hade ett personligt intresse inom just den idrotten.1

 

Begreppet sponsring började diskuteras först i samband med att Riksidrottsstyrelsen 

uppmärksammade den växande kommersialiseringen inom idrotten. Detta ledde till att 

Riksidrottsstyrelsen i början av 70-talet genomförde en utredning om idrottens 

kommersialisering. Utredningens viktigaste slutsats var att idrotten inte skulle klara sig utan 

näringslivets pengar. I samband med att denna utredning presenterades 1974 öppnades 

möjligheter för idrottssponsringens utbredning. Det var först under 1980-talet som 

sponsringen tog fart på allvar och den har sedan dess professionaliserats och utvecklats till ett 

vanligt marknadsföringsverktyg.2  

 

Utvecklingen har gått från att handla om ren välgörenhet till ett samarbete där båda parter ger 

och tar, till båda parters bästa.3 Uno Grönkvist, författare till ett flertal svenska böcker om 

sponsring, menar att den svenska synen på ordet sponsring med tiden har blivit ”nedsmutsat”. 

Främst beroende på misslyckade projekt som givit negativ publicitet, men även på grund av 

att sponsorernas insatser förknippas med ren välgörenhet utan större motprestation från det 

sponsrade objektet. Därför menar Grönkvist menar att man numera talar om 

”samarbetspartners” och ”samarbeten” istället för sponsring och sponsorer. Internationellt ser 

sponsorerna sig som ”partners” och de har tillsammans med sponsringsobjektet ett 

”relationship”.  Oavsett vilka ord som sätts på sponsringen så menar Grönkvist att det viktiga 

                                                 
1  Magnus Roos, Ulrika Algotsson, Sponsring ett sätt att sälja (Stockholm: Sellin & Partner Bok och idé AB, 
1996) s. 9 
2  Uno Grönkvist, Sponsring & event marketing (Näsviken: Björn Lundén Information AB, 2000) s. 23-24 
3  Roos & Algotsson, s. 10 
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är att insatser och motprestationer balanserar på ett rimligt sätt och att samarbetet bygger på 

affärsmässig grund.4

Rami Olkkonen, forskare och författare till boken Forging links between Marketing and 

Sponsorship, anser att forskningen kring fenomenet sponsring är relativt eftersatt. Trots det 

ökade kommersiella intresset av sponsring är antalet vetenskapliga forskningsrapporter och 

vetenskapliga artiklar inom ämnet relativt litet samtidigt som sponsringen är försummad i de 

flesta marknadsföringsböcker. Enligt Olkkonen har de studier som hittills genomförts 

huvudsakligen varit praktiskt inriktade. Den befintliga sponsringslitteraturen är mestadels av 

manualliknande karaktär. Författaren menar att trots sponsringens utveckling från småskalig 

aktivitet till en global bransch så saknas både teoretiska ramar och forskning som syftar till en 

djupare förståelse av fenomenet.5

1.2 Syfte och frågeställningar 
De flesta författare beskriver sponsringen som någon form av samarbete, ett utbyte där 

samtliga inblandade parter ska gagnas. Association, vilket kortfattat kan beskrivas som en 

sammankoppling till något, är också ett centralt begrepp inom sponsringslitteraturen.  Detta 

gjorde mig nyfiken på att undersöka hur det sponsrade objektet ser på sponsringen. 

 

Den mesta sponsringslitteraturen behandlar sponsring ur ett företagsperspektiv. Det finns 

många teorier om hur företag bör tänka vid val av sponsringsobjekt. Många företag har 

utvecklat sponsringsstrategier som de använder för att nå ut med sitt budskap. Det handlar om 

allt från att nå rätt målgrupp till att skapa rätt associationer. Däremot skrivs det sällan om hur 

det sponsrade objektet eventuellt planerar vid ett samarbete med en sponsor. Tänker det 

sponsrade objektet, i likhet med företagen, på att deras associationer kan förändras vid 

samarbeten med företag? Kontrollerar de sponsorföretagens eventuella policys? Har de någon 

egen officiell sponsringspolicy? Det finns många företag som exempelvis förknippas med 

företagsskandaler, miljöbrott eller barnarbete. Påverkar det samarbetet mellan företaget och 

det sponsrade objektet? 

 

Uppsatsens syfte är att undersöka vad som styr valet av sponsorer för elitfotbollsklubbar. 

Framförallt undersöks om det är pengar som styr vid det eventuella valet av sponsorer eller 

om klubbarna även överväger etiska aspekter vid samarbeten med företag. 

                                                 
4  Grönkvist, s. 27-28 
5 Rami Olkkonen, Forging links between Marketing and Sponsorship (Turku: Turku school of economics and 
business administration, 1999) s. 19 ff 
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För att uppfylla uppsatsens syfte avser jag att besvara följande frågeställningar: 

• Vilka faktorer styr elitfotbollsklubbarna vid valet av sponsorer? 

• Har klubbarna något policydokument?  

• Hur använder sig klubbarna av associationsmarknadsföring? 

1.3 Avgränsningar 
Jag har valt att avgränsa min studie till att undersöka tre fotbollsklubbar som spelar i 

Allsvenskan under säsong 2005. Regionen är inte det primära i denna avgränsning. Då två av 

dessa klubbar är från stockholmsområdet avser jag att genomföra personliga intervjuer med 

sponsringsansvarige på dessa klubbars respektive arbetsplats. Jag kommer att genomföra en 

telefonintervju med en av klubbarna eftersom den ligger i södra Sverige. Jag anser att det är 

nödvändigt att genomföra intervjun via telefon då det saknas resurser, både tidsmässiga och 

ekonomiska, till att genomföra en personlig intervju på plats. Jag kommer i min studie endast 

att fokusera på sponsring utifrån det sponsrade objektets perspektiv. Jag kommer inte att se till 

hur de sponsrande företagen ser på sponsringen. Undersökningen fokuserar främst på hur 

fotbollsklubbarna arbetar med de sponsorer som tydligt exponeras tillsammans med 

fotbollsklubbens varumärke. Samtliga klubbar har delat in sponsorerna i olika klasser där de 

högsta klasserna ofta innebär högre sponsringssummor och ett mer synligt 

sponsringssamarbete. Jag har valt att i min text genomgående benämna dessa som 

huvudsponsorer. 

 

1.4 Definition 
I dag definierar få författare sponsring som välgörenhet. En skillnad mellan sponsring och 

välgörenhet är att det vid sponsring alltid sker ett kommersiellt utbyte mellan företaget och 

det sponsrade objektet. Detta innebär att företaget som sponsrar förväntar sig att få någonting 

tillbaka av investeringen, medan ren välgörenhet är en gåva utan krav på motprestationer.6

 

Det finns en mängd definitioner av sponsring. De faller i huvudsak under två kategorier: att 

sponsring är gåvor och välgörenhet eller att verksamheten består av ett kommersiellt 

samarbete mellan sponsorn och det sponsrade objektet.  

  

                                                 
6  Mikael Jiffer & Magnus Roos, Sponsorship – a way of communicating (Stockholm:Ekerlidsförlag AB, 1999) s. 
26 
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Roos och Algotsson tar hänsyn till både företag och sponsringsobjekt i sin definition. De 

fokuserar på affärsmässighet, resultat och mål i sin definition: 

 

”Sponsring är en affärsmässig metod för kommunikation och marknadsföring som på kort och 

lång sikt syftar till ökad försäljning för sponsorn. Sponsringen ska gagna alla inblandade 

parter och ge ett resultat som kan mätas och jämföras med på förhand uppsatta mål.” 7

 
 

Olkkonen diskuterar en mängd definitioner och hävdar att det är svårt att få med allt som 

definierar sponsring i ett par rader.8 Att sponsring ska skapa association nämns i en stor del av 

litteraturen. Detta poängterar även Svenska Sponsringsföreningen i sin definition: 

 

”Sponsring är associationsmarknadsföring; en affärsmässig metod för kommunikation, 

marknadsföring och försäljning. Sponsring bygger på ett kommersiellt avtal mellan (normalt) 

två parter där ett företag betalar för kommersiella rättigheter att utnyttja en association (med 

t.ex. ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.)” 9

 

 

Ovanstående definitioner visar att sponsring är kommersiell, det vill säga att den ska 

genomföras på affärsmässiga grunder.  Jiffer och Roos anser att sponsring är en metod för att 

kommunicera med marknaden. De menar att sponsring är unikt jämfört med andra 

marknadsföringsverktyg då det skapas en association till det sponsrade objektet.10 Även 

Clark, författare till boken Sponsring i Mästarklass, använder association som ett nyckelord i 

diskussioner om fenomenet sponsring. Författaren anser att sponsring har två attribut; det ena 

är association, att sponsorn använder det sponsrade objektets image och försöker att projicera 

den på det egna varumärket. Det andra kallas simultanförmåga, när företaget använder 

sponsring som ett verktyg i den egna verksamheten exempelvis genom att kunna erbjuda 

medarbetare biljetter till ett evenemang.11

                                                 
7  Roos & Algotsson, s. 16 
8 Olkkonen R., s. 99 
9 <info@sefs.se> Sponsrings och Eventföreningen i Sverige, <http://www.sefs.se/information/default.htm> 
(2005-02-21)                         
10 Jiffer & Roos, s. 27 
11 Jimmy Clark, Sponsring i Mästarklass (CEWE-förlaget AB, 1995) s. 4 
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År 2003 växte branschen för sponsring och evenemang med åtta procent och var därmed den 

marknadsföringsform som växte mest av alla. Sammanlagt omsatte branschen fem miljarder 

kronor under 2003.12  

                                                 
12 Monica Hedlund, ”Snabbast växande marknadsföringen”, Svenska Dagbladet, 31/1 2005 
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2 Teori 
 
I detta kapitel presenterar jag för min studie relevant forskning om fenomenet sponsring. 

Modeller och teorier inom associationsmarknadsföring, varumärkesteori samt 

organisationsteori kommer att beskrivas. 

 

2.1 Forskningsläge och teoretiska utgångspunkter 
Den litteratur jag funnit om sponsring har mestadels behandlat sponsring ur ett 

företagsperspektiv. Den litteratur jag funnit som behandlar sponsring utifrån det sponsrade 

objektet är av mindre vetenskaplig karaktär och har manualliknande uppbyggnad. Då jag 

avser att undersöka sponsring uteslutande ur det sponsrade objektets perspektiv har jag använt 

mig av teorier och litteratur från bland annat associationsmarknadsföring, varumärkesteorier 

och organisationsteorier. En av anledningarna till att jag valde att genomföra denna studie var 

att jag funnit så lite litteratur med fokus på det sponsrade objektet. Marknadsföringslitteratur i 

allmänhet har även använts för att få en djupare inblick i vilka kommunikationsverktyg som 

används vid sponsringsverksamhet.  

 

2.2 Sponsring 
En anledning till att företag använder sig av sponsring som marknadsföringsmetod är att 

företaget vill utveckla och stärka sitt varumärke samt skapa fördelaktiga associationer.13 

Sponsring är enligt många författare ett effektivt sätt att utnyttja sponsringsobjektets image, 

en typ av renommésnyltning. Metoden innebär att man köper en association eller rättighet till 

det sponsrade objektet. Detta gör sponsringen unik i jämförelse med andra 

marknadsföringsverktyg.14

 

Olkkonen delar in sponsringsverksamhets mål i tre huvudkategorier: 15

 

Skapa eller öka medvetenhet 

Aktiviteter som ökar medvetenheten om företaget är en av de viktigaste uppgifterna i 

företagets marknadsföring. Kunden måste vara medveten om företaget för att köpa produkten.  

                                                 
13 David Jobber, Principles and practice of marketing, (London: McGraw-Hill Book company Europe, 2001) s. 
505 
14 Algotsson & Roos, s. 19-20 
15 Olkkonen, s. 112-116 
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Ändra eller skapa image 

Image är de intryck, åsikter och idéer en person har om ett objekt. Detta formar personens 

attityder och handlingar gentemot objektet. Imagen kan förändras genom visuell förmedling, 

interaktion eller exponering. Företag kan bygga upp en identitet eller image genom att 

associationer skapas mellan sponsorn och det sponsrade objektet. Imagen positioneras på lång 

sikt i kundens medvetande samtidigt som den påverkas av övriga marknadsföringsaktiviteter. 

 

Utveckla relationer med intressenter 

Det är betydelsefullt att företag förstår vilka andra organisationer som verkar i dess 

omgivning och hur relationerna ser ut mellan dessa. Det kan vara exempelvis leverantörer, 

konkurrenter, kunder, anställda, finansiärer samt kommun och stat. Sponsringsverksamheten 

kan förbättra relationerna med företagets intressenter både genom associationen till det 

sponsrade objektet och genom att företaget kan erbjuda intressenterna underhållning under 

mer informella former. 

 

2.3 Samarbete 
Sponsring har länge varit förknippat med välgörenhet och därför är det viktigt att belysa att 

sponsring numera handlar om att uppnå ett utbyte som gagnar alla inblandade parter. Samtliga 

författare av den sponsringslitteratur jag tagit del av är överens om att sponsring handlar om 

ett affärsmässigt samarbete.16 Clark beskriver sponsringen som ”ett kommersiellt samarbete 

mellan likvärda och aktiva parter som frivilligt väljer varandra”17 . 

 

2.4  Association 
Med association menas en koppling till något i människors medvetande eller de minnen man 

har med en viss företeelse.18 Det är viktigt att företaget väljer ett sponsringsobjekt vars 

associationer är förenliga med vad företaget önskar förknippa sitt varumärke med. Clark 

påtalar vikten av att välja rätt sponsringsobjekt, genom att låna sponsringsobjektets image kan 

                                                 
16 Algotsson & Roos, s. 16-17; Grönkvist, 2000, s. 27-28; Stuart Turner, Sponsring i praktiken, (Uppsala: 
Konsultförlaget AB, 1989) s. 9-10; Jiffer & Roos, s. 26; Mats Johansson, Sport & Pengar - hur din klubb ökar 
intäkterna, (Stockholm: SISU idrottsböcker, 1994) s. 33; Olkkonen, s.  95-97 
17 Clark, s. 3 
18 Henrik Uggla, Organisation av varumärken – för kapitalisering och affärsutveckling, 2 uppl. (Malmö: Liber 
ekonomi, 2003) s. 184 
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företaget stärka eller förändra sin egen image. Om sponsringsobjektet har en naturlig 

anknytning till företaget förstärks imagen ytterligare.19  

 

A-ERIC är en modell som utvecklades av Sponsor Strategi 1991.20  Modellen är ett verktyg 

för att överblicka sponsring och få en klarare bild av dess struktur. De variabler som utgör 

modellen är Association, Exponering, Relationer och Integrerad Kommunikation. Dessa 

variabler går in i varandra och bildar tillsammans helheten kring sponsring. 

Associationsvariabeln är enligt författarna den variabel som är utgör sponsringens kärna.21

  

2.5  Matchning av sponsor och sponsringsobjekt 
Forskarna Speed och Thompson, från Melbourne Business School at the University of 

Melbourne, har undersökt betydelsen av matchning mellan det sponsrande företaget och 

sponsringsobjektet. De konstaterar i sin forskningsrapport att gensvaret bland konsumenter är 

större om det finns en koppling mellan sponsorn och det sponsrade objektet. De menar också 

att sponsorn kan skapa överlägsna fördelar genom att ha en koppling till det som sponsras och 

om det är omtyckt av dess publik ökar fördelarna än mer. Konsumenter som har ett starkt 

personligt engagemang för ett evenemang, exempelvis en match med favoritlaget, kommer att 

reagera mer (eller mindre) positivt än den genomsnittliga konsumenten om sponsorn kan 

påvisa att deras varumärke överensstämmer med evenemanget. Forskarna anser att det är 

centralt för sponsringsobjektets ledning att förstå de attityder som hålls gentemot 

evenemanget, dels publikens inställningar men även övriga intressenters förhållningssätt. 

Denna förståelse ligger till grund för vilka sponsorer som bör bearbetas samt hur man på bästa 

sätt ökar utdelningen för dessa sponsorer.22

 

Även Grey och Skildum-Reid betonar vikten av att sponsor och sponsringsobjekt matchar 

varandra. Författarna menar att man bör undersöka att det sponsrade objektet passar in på 

sponsorns målmarknad. Desto mer din målgrupp passar det sponsrande företagets 

                                                 
19 Clark, s. 7-8 
20 Sponsor Strategi var ett företag som arbetade med rådgivning åt företag inom sponsringsfrågor och 
sponsringsmetoder under 90-talet. Författarna Jiffer och Roos arbetade på företaget och presenterar A-ERIC 
modellen i sin bok. 
21 Jiffer & Roos, s. 15 
22  Richard Speed & Peter Thompson, ” Determinants of Sports Sponsorship response”, Journal of the Academy 
of Marketing Science, 28, (2000:2) p. 226-238  
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målmarknad desto större chans till ett starkt sponsringssamarbete. Det finns enligt författarna 

tre sätt att matcha sponsor och sponsringsobjekt.23

 

• Målgrupper (Target markets) det viktigaste är att målgrupperna överensstämmer, det 

har ingen större betydelse om mål och värderingar överensstämmer om inte 

målgrupperna gör det. 

• Mål (Objectives) Detta infaller när det sponsrande företaget och det som sponsras har 

samma eller liknande mål. Exempel på det kan vara under cykelarrangemanget 

Tjejtrampet då företag och arrangör har som mål att förespråka hälsa och rörelse. 

• Värderingar (Attributes/Values) Ett kännetecken för ett bra sponsringssamarbete är när 

sponsorn och det som sponsras har samma eller liknande värderingar. Då skapas ett 

samband mellan dem och graden av relevans ökar. 

 

Styrkan i sponsringssamarbeten uppstår då två eller fler av dessa faktorer sammanfaller med 

varandra.24    

 

David Aaker, en av världens främste forskare inom varumärken, betonar även han vikten av 

att sponsor och sponsringsobjekt bör matcha varandra.  

 

”When event associations really click with the brand and its associations, everything becomes 

easier. It is easier to link the brand with the event, and it is more likely that the brand image 

will be enhanced as a result.”25

 
 
Även Ninna Engberg, sponsringschef på SVT, menar att matchningen av sponsor och 

sponsringsobjekt är viktig:  

 

”SVT sponsring har som ambition att hitta sponsorer som har en tydlig koppling till de 

aktuella evenemangen. Vi strävar efter långsiktiga samarbeten för att kunden ska kunna ha få 

så stor nytta som möjligt av sitt sponsorskap i SVT.”26

 

                                                 
23 Anne-Marie Grey & Kim Skildum-Reid, Sponsorship seeker´s toolkit, 2nd ed., (Australia: McGraw-Hill 
Australia Pty Ltd, 2003) p. 76-80 
24 Grey & Skildum-Reid, s. 76 
25 David Aaker & Erich Joachimstahler, Brand leadership, (New York: Free Press, 2000) s. 215 
26 Föreläsning om sponsring med Ninna Engberg, sponsringschef på SVT, 6/4 2005 på Idrottshögskolan 
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2.6 Policy och Sponsringspolicy 
Hums och McLean beskriver en policy enligt följande: En policy fungerar som en generell 

vägvisare och guide för organisationen. En policy kan bidra till att ge en enhetlig bild av ett 

varumärke. När en valsituation uppstår kan policyn ligga till grund för de beslut som 

organisationen tar, och beslutsprocessen kan effektiviseras.27  Författarna betonar vikten av 

att ha en policy för moderna sportorganisationer: 

 

 “It has never been more important for sport organisations to develop policies permitting 

effective decision makning, especially given the size and complexity of today´s sport 

organisations.”28

 
 
Vidare menar författarna att policydokument bör vara aktiva levande dokument som förändras 

och uppdateras i takt med att organisationens omvärld förändras. En policy ligger till grund 

för de problem organisationen ställs inför och effektiviserar beslutsprocessen. Policyn bör 

genomsyra hela organisationen från chef till medarbetare. Det är därför viktigt att policyn 

kommuniceras till alla berörda i organisationen.29

 

DeSensi och Rosenberg, författare till boken Ethics and Morality in Sport Management, 

menar att en policy kan vara ytterst användbar för en sport organisation då de vill undvika att 

hamna i etiska svårigheter.30   

 

Laczniak et al. presenterar följande faktorer för att förbättra organisationens etiska 

handlingsplan:31

• Arbeta utifrån en vägledande filosofi för organisationen. 

• Kommunicera organisationens etiska ståndpunkt både internt och till externa 

intressenter. 

• Offentliggör organisationens etiska uppfattning. 

• Revidera policydokumentet då och då för att anpassa det till förändringar i 

omgivningen. 
                                                 
27 Mary A. Hums & Joanne C. MacLean, Governance and policy in sport organizations, (Scottsdale: Holcomb 
Hathaway Publishers Inc, 2004) s. 49 
28 Ibid., s. 50 
29 Hums & McLean, s. 48-55 
30 Joy T. DeSensi & Danny Rosenberg, Ethics and Morality in Sport Management, 2nd ed.,(Morgantown: Fitness 
Information Technology Inc, 2003) s. 199 
31 DeSensi & Rosenberg, s. 199; se Laczinak et al., Sports marketing ethics in today´s marketplace, Sport 
Marketing Quarterly, 1999:4, s. 43-53 
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• Lev efter och håll fast vid det etiska policydokumentet. 

• Upprätthåll och förstärk de allmänna regler organisationen har, det kommer att 

medverka till moralisk förbättring. 

 

Laczniak et al. föreslår också det så kallade TV-testet, som kan ligga till grund för etiska 

beslut som rör organisationen. Testet går ut på att sportmanagern frågar sig själv om han/hon 

på ett naturligt sätt kan förklara och motivera detta beslut inför en TV-publik; om svaret är ja 

kan handlingen anses vara riktig ur etisk synpunkt.32

 

Grey och Skildum-Reid menar att en sponsringspolicy är en nödvändighet för alla 

organisationer som använder sig av sponsring. Författarna tar upp en rad komponenter som en 

sponsringspolicy bör innehålla, bland annat bör man ha med en punkt där företag och 

branscher kan uteslutas helt. Detta klargör vilka företag och branscher som organisationen 

inte vill sluta sponsringssamarbeten med och förenklar därmed beslutsprocessen.33

 

Flera svenska författare betonar vikten av att ha en sponsringspolicy, men då främst sätt ur ett 

företagsperspektiv.34 Roos och Algotsson menar att policyn förenklar beslut och kan ligga till 

grund då organisationen vill avstå från ett sponsringserbjudande. Då man kan hänvisa till en 

nedskriven sponsringspolicy och en uttalad strategi för vad man sponsrar och inte sponsrar 

kan klubben på ett mer acceptabelt sätt tacka nej till sponsorsamarbeten.35 En policy utgår 

från organisationens värderingar och mål med verksamheten. En policy som används aktivt 

och fungerar som riktmärke inom organisationen påverkar många delar av den. Då den 

används som ett underlag vid beslutsfattning påverkar den också i slutändan organisationens 

varumärke. 

 

2.7 Aakers teorier om association och varumärkesidentitet 
Aaker menar att varumärkesidentitet är de unika associationer som innehavaren av 

varumärket vill bygga upp, det företaget vill vara, men det är inte nödvändigtvis det företaget 

är. Aaker beskriver varumärkesidentitet utifrån fyra centrala begrepp: Essens, 

                                                 
32 DeSensi & Rosenberg, s. 199; se Laczinak et al., Sports marketing ethics in today´s marketplace, Sport 
Marketing Quarterly, 1999:4, s. 51 
33 Grey & Skildum-Reid, s. 6-9 
34 Turner, s. 20; Clark, s.11, Jiffer & Roos, s. 99-100 
35 Algotsson & Roos, s. 70 
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Kärnvarumärkesidentitet, utvidgad identitet och värdelöfte. 36 Mycket förenklat menar Aaker 

att varumärkesidentiteten blir företagets löfte till kunderna. Detta värdelöfte kommuniceras 

aktivt till målgruppen. Varumärkesidentitet kretsar kring fyra dimensioner som på olika sätt 

bygger upp en mening och associationer kring varumärket. Dessa dimensioner är produkt, 

organisation, person samt symbol.37

 

Produktdimensionen är konkret, företaget kan exempelvis betona kvalitet, produktattribut och 

ursprungsland. Uggla menar dock att det är riskabelt att bygga varumärket kring produkten 

eftersom en produkts livscykel kan vara kort. Med organisationen som bas för associationer 

kommunicerar man företagets värderingar och fokus t.ex. vår organisation är global. Detta är 

enligt Uggla en intressant men svår strategi. Varumärkets personlighet är en bas för den 

relation som varumärket kan etablera med kunderna. Basen kan ”laddas” med associationer 

för att påverka varumärkets karaktärsdrag exempelvis kan en bank vilja vara en lågmäld 

rådgivare, GB-clownen en rolig vän samtidigt som jeansmärket Lee vill ha en tuff 

personlighet. Varumärkets symbol fungerar som ett ankare där andra associationer kan hängas 

upp. Symbolen kan användas helt frikopplad från företagsnamnet exempelvis Nike-

swooschen på kläder, eller kexchoklads rutmönster på slalomåkares tävlingsdräkter.38

 

I fotbollsvärlden skulle de olika varumärkes attributen kunna illustreras på följande sätt: 

 

• Produkt - ex. Hammarby vill spela teknisk fotboll, Djurgården vill spela sina 
fotbollsmatcher på anrika Stadion. 

 
• Organisation - ex. Djurgården vill spela internationell fotboll samt vara professionella, 

Halmstad ser sin organisation som en familj och har stark regional förankring, även 
Hammarby har en stark regional förankring till Södermalm och ser sig som en 
underdog. 

 
• Person - ex. Djurgården vill vara en vinnare som intresserar sig för samhället. 

Hammarby vill framstå som en person som går sin egen väg. Halmstad vill framstå 
som en vänlig person som sällan skryter. 

 
• Symbol - ex. Hammarby framhäver sina färger vitt och grönt. Samtliga lag framhåller 

sina klubbmärken samt den tradition och historia som speglar klubben. 
 

 

                                                 
36 Uggla, s. 85 ff. 
37 Ibid., s. 86 
38 Uggla, s. 83-85 
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Aaker menar att sponsringssamarbeten erbjuder unika fördelar inom varumärkesbyggande. 

Många starka varumärken vill bygga upp en personlighet och differentiera sig med hjälp av 

speciella attribut och unika associationer. 39  

 

Ett sponsringsobjekt kan likt ett varumärke ha en uppsättning associationer. En del förknippas 

med ungdomlighet och energi (snowboard), en del med trygghet och tradition (Wimbledon), 

en del är väldigt maskulina (ishockey/brottning) medan andra kan framstå som feminina 

(konståkning). Aaker menar att sponsringsobjektet kan ha skilda personligheter som skapas av 

de associationer som finns. Han nämner även platsen som sponsringsobjektet är förknippat 

med som en del av associationen. Ibland förknippas sponsringsobjektet med exempelvis en 

viss stad - FC Köpenhamn med staden Köpenhamn, en viss byggnad - Djurgården med 

Stadion, region – Hammarby med Södermalm, eller ett land – Tre kronor med Sverige.40

 

Aaker presenterar olika typer av associationer där ett sponsringssamarbete kan ha en 

betydande och unik roll för skapandet av associationerna. Jag kommer nedan att lyfta fram 

delar ur Aakers teorier som jag finner relevanta för min studie. 

 

Marknadsledande företag ser sig ofta som innovativa, framgångsrika och pålitliga. Detta 

budskap kan vara svårt att förmedla på ett bra sätt utan att det framstår som skrytsamt och 

överlägset. Där menar Aaker att ett sponsringssamarbete med en sport eller ett idrottslag kan 

spela en viktig roll. Genom att sponsra ett väl ansett arrangemang, en prestigefull turnering 

eller ett framgångsrikt lag kan företagets varumärke associeras till denna framgångsrika 

image. 

 

Genom att sponsra lokala arrangemang eller klubbar kan ett varumärke stärka sin lokala 

anknytning. För att skapa en större närvaro och uppnå synergieffekter menar Aaker att man 

borde koppla samman flera lokala sponsorer. Genom att sponsra sociala projekt kan en 

organisation kommunicera att den också har värderingar och mål utöver viljan att sälja 

produkter.41

 

Aaker tar även upp en del faktorer som kan göra att sponsringssamarbetet kan gå fel. Det 

värsta som kan hända är att en dålig association uppstår så att varumärket skadas. Det kan ge 
                                                 
39 David Aaker & Erich Joachimstahler, Brand leadership, (New York: Free Press, 2000) s. 202 
40 Aaker & Joachimsthaler s.208-209 
41 Ibid., s. 209-210 
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upphov till negativ publicitet som leder till negativa associationer vilket kan ta lång tid att 

reparera.  En alltför stor blandning av företagssponsorer kan enligt Aaker skapa förvirring. 

Om ett av sponsringsföretagen i en sponsringsgrupp är delaktig i eller blir utsatt för negativ 

publicitet kan även övriga sponsorer i gruppen drabbas av negativa associationer.42  

 

Aaker beskriver ett antal faktorer som kan påverka och leda till ett effektivt 

sponsringssamarbete. Författaren beskriver ett tydligt mål med kommunikationen som en 

viktig del av ett effektivt sponsringssamarbete. Här återkommer de fyra centrala begreppen, 

essens, kärnvarumärkesidentitet, utvidgad identitet samt värdelöfte som något som 

organisationen måste vara medveten om för att kunna utveckla ett effektivt samarbete. För att 

kunna välja rätt sorts sponsringssamarbete bör organisationen utveckla en uppsättning olika 

kriterier för det ideala samarbetet. Därefter bör organisationen lista de sponsringsobjekt som 

passar in på dessa kriterier. Detta menar Aaker höjer sannolikheten till att 

sponsringssamarbetet blir framgångsrikt och sticker ut från allt ”brus”.43

 

Författaren betonar vikten av att matcha sponsorn och sponsringsobjektet, han menar att 

matchningen inte bara bör vara bra utan exceptionell. Om varumärket inte passar in eller 

passar ihop med sponsringsobjektet menar Aaker att det till och med kan innebära ett hinder. 

Ett tecken på att matchningen är exceptionell är när produkten eller tjänsten kan visas upp 

eller integreras i den sponsrade verksamheten.44 Exempelvis sker detta när klockföretaget 

Seiko står för tidtagningen under Olympiska spelen eller om Adidas levererar fotbollslagets 

utrustning. 

 

Aaker påtalar att ett effektivt sponsringssamarbete inte är något som bara händer av sig själv. 

Organisationen måste sätta mål med verksamheten, utveckla strategier och mäta resultaten, 

för detta arbete krävs en aktiv styrning.45

 

2.8 Heiders balansteori 
Fritz Heiders balansteori presenterades redan på 40-talet. Heider behandlar jämvikten mellan 

attityder. Han intresserade sig för hur individen såg på sina relationer till andra personer och 

till opersonliga objekt.46

                                                 
42 Ibid., s. 219 
43 Ibid., s. 224 
44 Ibid., s. 225 
45 Ibid., s. 226 

 19



Grundmodellen kan sägas bestå av Kalle som tycker om sin granne Olle, men ogillar 

fotbollsklubben Laget. Så fort Kalle upplever att det finns någon form av relation mellan Olle 

och Laget, bildar de tre ett slutet system. Ett system som antingen är i balans eller obalans. 

Systemet är i balans om Kalle märker att Olle aktivt ”motarbetar” Laget, men kommer 

däremot i obalans om Kalle får veta att Olle är medlem i Laget. Det är det sistnämnda 

exemplet som är intressant, eftersom bristen på jämvikt leder till en psykologisk spänning. 

Denna spänning gör att systemet börjar förändras för att uppnå en jämvikt som är 

psykologiskt bekväm. 

 

Det finns tre alternativ för att återgå till den kognitiva balansen. För det första kan Kalle 

förändra sin inställning till Olle. Det andra alternativet är att Kalle ändrar sin attityd till Laget. 

Slutligen kan Kalle förändra sin bild av relationen mellan Olle och Laget.47  

 

Det kan finnas flera vägar för att uppnå jämvikt. Det viktiga är dock att om den kognitiva 

strukturen är i obalans, kan det leda till att värderingar och föreställningar förändras. 

Balansteorin kan utgöra en generell ram då man studerar effekter av kommunikation.48

 

Heiders grundtanke är att den psykologiska spänningen, som uppstår när en individs kognitiva 

struktur är i obalans, motiverar henne att förändra strukturen.  

 

2.9 Teorin som verktyg i min studie 
Jag har i min studie lagt stor vikt vid att fördjupa mig i och försöka förstå de teorier jag har 

studerat. Det primära syftet med att ha ett flertal teorier i min undersökning har inte varit att 

tillämpa alla dessa i analys och diskussionsdelen. Istället har jag velat påvisa att forskningen 

inom sponsring, marknadsföring och varumärken ofta betonar vikten av att bygga upp och 

upprätthålla fördelaktiga associationer. Samtidigt finns det mycket lite forskning som 

fokuserar på det sponsrade objektet, som kan ha mycket högt värderade varumärken och 

kanske just därför borde tillämpa dessa teorier. Jag har indirekt använt mig av de teorier jag 

tar upp i studien bland annat har de varit till stor hjälp då jag formulerat de frågor jag ställde 

till respondenterna. Den grundliga teorigenomgången har förutom att ge mig en bra 

                                                                                                                                                         
46 Kerstin Nowak & Karl-Erik Wärneryd, Kommunikation och påverkan. En bok om målinriktad 
masskommunikation, 2 uppl. (Stockholm: Bokförlaget Prisma, 1970) s. 73-76 
47 Nowak & Wärneryd, s. 73-76 
48 Ibid., s. 76 
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grundkunskap om sponsring och marknadsföring även hjälpt mig att tolka och förstå mina 

resultat. 
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3 Metod 
 
I detta kapitel presenteras det metodiska tillvägagångssättet. Det vetenskapliga synsätt och 

datainsamlingsmetod jag valt för min studie beskrivs. Jag redogör även för min förförståelse 

samt motiverar och förklarar de urval som gjorts. 

 

3.1 Vetenskapligt synsätt 
Inom samhällsvetenskapen finns två dominerande synsätt, hermeneutik och positivism. Det 

vetenskapliga synsättet styr hur forskaren förhåller sig till den insamlade informationen.  

3.1.1 Hermeneutik 
Med ett hermeneutiskt synsätt söker forskaren kunskap genom tolkning av handlingar, språk 

och texter. Denna metod går ut på att försöka förstå andra människor och vår egen 

livssituation. Människor har intentioner och avsikter som påverkar oss i vårt språk, våra 

handlingar och när vi författar texter. Med ett hermeneutiskt synsätt tar man hänsyn till sin 

egen förförståelse. De tankar, intryck och erfarenheter forskaren själv har ses som en tillgång 

vid tolkningen av forskningsobjektet. Denna metod lämpar sig särskilt bra när man ska 

undersöka fenomen som inte går att mäta exempelvis känslor och åsikter. Den hermeneutiska 

forskaren försöker att se helheten i forskningsproblemet. Forskaren pendlar mellan att 

undersöka del- och helhet för att uppnå en så fullständig förståelse som möjligt.49

 

Centralt inom hermeneutiken är förförståelsen. Så gott som allt vi upplever, ser, hör, tänker 

och tycker bygger på förförståelse. Förförståelsen är den uppfattning man har om en 

företeelse. Förförståelsen fås genom egna tidigare erfarenheter, utbildningar, 

uppväxtförhållanden och upplevelser. Inom hermeneutiken ses detta som en objektiv 

utgångspunkt för sitt eget forskningsarbete.50  

3.1.2 Val av synsätt 
Jag vill i min studie undersöka vad som styr valet av sponsorer för elitfotbollsklubbar. Med 

denna frågeställning ligger fokus på hur sponsring uppfattas av respondenterna. Jag har 

utifrån respondenternas svar på mina frågor tolkat och försökt förstå svaren för att sedan i en 

                                                 
49 Runa Patel & Bo Davidson, Forskningsmetodikens grunder, 3 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 2003) s. 28-31 
50 Bengt Gustavsson (red.), Kunskapande metoder inom samhällsvetenskapen, 3 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 
2004) s. 75 
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avslutande del diskutera dem. Därför är ett hermeneutiskt synsätt det lämpligaste valet för 

denna studie.  

 

Ända sedan jag började min utbildning har frågor om sponsring och marknadsföring varit de 

ämnen som intresserat mig mest. Jag har även genomgått två kurser i marknadsföring under 

min utbildning. Det har blivit en del av mina erfarenheter. Jag har däremot mycket liten 

erfarenhet av fotbollsklubbar i allmänhet. Mina erfarenheter tillsammans med andra faktorer, 

såsom min uppväxt, bildar tillsammans min förförståelse. 

 

3.2 Metodval 
Valet av metod utgår ifrån den frågeställning och det vetenskapliga synsätt forskaren har. 

Något förenklat kan man säga att det finns två olika angreppssätt. Den första metoden är 

kvalitativ och den andra är kvantitativ.51 Jag har i min studie valt den förstnämnda metoden.  

3.2.1 Kvalitativ 
Med kvalitativt inriktad forskning menar man forskning som fokuserar på ”mjuka” data 

exempelvis i form av kvalitativa intervjuer, observationer och tolkande analyser.52  Om 

forskningen är inriktad på att försöka förstå människors sätt att resonera eller förstå olika 

handlingsmönster är en kvalitativ studie lämplig.53  Antalet respondenter är inte det 

väsentliga. Istället söker forskaren efter djupare information från respondenterna.54

 

Som jag tidigare nämn ska valet av metod påverkas av det vetenskapliga synsättet samt 

studiens syfte. Jag har valt ett hermeneutiskt synsätt när jag vill undersöka hur respondenterna 

från fotbollsklubbarna uppfattar sponsring. Den insamlade informationen från 

fotbollsklubbarna har kvalitativ karaktär. Denna information har sedan analyserats med 

kvalitativa metoder. 

 

3.3 Val av metod för datainsamling 
Det syfte och den metod som jag valt för min studie begränsar antalet lämpliga metoder för 

datainsamling. Min bedömning är att intervjuer är den typ av datainsamlingsmetod som 

lämpar sig bäst. Jag har genomfört personliga djupintervjuer på respondenternas respektive 
                                                 
51 Jan Trost, Enkätboken, 2 uppl., (Lund: Studentlitteratur, 2001) s. 16, 21 
52 Patel & Davidson, s. 14 
53 Trost, s. 22 
54 Ibid., s. 31 
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arbetsplats, samt en telefonintervju. Med intervjuer som datainsamlingsverktyg kan jag få en 

djupare förståelse och har även möjlighet att ställa följdfrågor om svaren från respondenterna 

är oklara. 

3.3.1 Intervju 
Ordet intervju betyder i vanligt tal ungefär ”frågesamtal” 55. Gustavsson beskriver tre metoder 

för ”personligt kunskapande” av vilka intervjun är den form där forskarens delaktighet är som 

minst. De två andra metoderna kallas ”samtal” och ”dialog”. Målet med en intervju är att 

samla objektiva data. Därför ska intervjuaren i möjligaste mån undvika s.k. 

intervjuareffekter.56 Med den termen menas att respondenten genom kontakten med 

intervjuaren påverkas i olika riktningar genom omedvetna insinuationer, tonfall, 

formuleringar och så vidare. Att reducera intervjuareffekten till ett minimum är svårt och 

därför anges det ofta som metodens största svaghet.57  

 

Intervjuer kan något förenklat göras på två sätt. Den första metoden är besöksintervjuer. Som 

namnet antyder går det till så att forskaren träffar respondenten. Den metoden anses vara 

särskilt lämpad vid djupintervjuer. Forskaren har då tillfälle att tolka respondentens 

kroppsspråk, fånga in reaktioner samt ställa fördjupningsfrågor för att öka sin förståelse. 

Viktigt vid djupintervjuer är att forskaren inte uppträder som expert i förhållande till sin 

samtalspartner.58 Nackdelen med metoden är att den är tidskrävande och dyr.59 Den andra 

metoden är att göra en telefonintervju. Forskaren ringer helt enkelt upp respondenten och 

genomför undersökningen. Ofta följer intervjuaren ett formulär med mer eller mindre 

standardiserade frågor. Fördelen med en telefonintervju är att den kan användas när 

respondenterna är utspridda geografiskt, den är snabb, billig och det finns möjlighet att ställa 

följdfrågor.60

3.3.2 Standardisering  
Med standardisering menar man dels till vilken grad frågorna är desamma för respondenterna 

samt om situationen är densamma för alla som blir intervjuade. Standardisering innebär 

avsaknad av variation, allt är likadant för alla respondenter. Med en hög grad av 

standardisering, dvs. att forskaren ställer samma frågor på samma sätt till alla respondenter, 

                                                 
55 Svenska Akademiens ordlista över svenska språket, 12 uppl. 1999, s. 369 
56 Gustavsson (red.), s. 238 
57 Karin Dahmström, Från datainsamling till rapport (Lund: Studentlitteratur, 2000) s. 74-75 
58 Wallén, s. 76 
59 Dahmström, s. 75 
60 Ibid., s. 78 
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söker forskaren minimera variation till följd av olikheter vid mättillfället. Med en låg grad av 

standardisering tar man frågorna i den ordning de passar in och respondenten får gärna styra 

ordningsföljden. Låg grad av standardisering är vanligt vid kvalitativa studier. Vid en hög 

grad av standardisering är svarsalternativen mer begränsade. Det är lättare att bearbeta och 

sammanställa en stor mängd enkäter om frågorna har en hög grad av standardisering.61 Hög 

grad av standardisering på frågorna ger även ökade möjligheter till god generaliserbarhet 

förutsatt att forskaren även lyckats med ett representativt urval från populationen.62

3.3.3 Strukturering 
Grad av strukturering innebär vilket svarsutrymme vi ger respondenten. En helt strukturerad 

intervju lämnar lite utrymme för respondenten att svara inom och man kan ofta förutsäga 

vilka alternativa svar som är möjliga. Frågor med fasta svarsalternativ är helt strukturerade. 

Man använder sig av slutna frågor för att på så sätt lättare kunna koda och tolka svaren i 

kvantitativa studier.63

 

I en ostrukturerad intervju lämnas större utrymme för respondenten att svara inom. Forskaren 

ställer öppna frågor för att få respondenten att med egna ord beskriva en upplevelse eller en 

känsla. Ostrukturerade frågor är en vanlig teknik vid djupintervjuer.64

 

Jag har under mina intervjuer använt mig av en och samma intervjuguide, se bilaga 2, till 

samtliga respondenter.  Med hjälp av intervjuguiden kan jag försäkra mig om att inte missa 

någon fråga. Mitt mål med intervjuerna har dock inte varit att uppnå en hög grad av 

standardisering eller strukturering. Jag ville istället fokusera på att försöka förstå 

respondenterna och få en så bra bild som möjligt av mitt problemområde. Därför ställde jag 

frågorna där det på ett naturligt sätt passade in i samtalet. Genom en låg grad av 

standardisering och strukturering ville jag lämna så mycket utrymme som möjligt för 

respondenterna att besvara mina frågor med egna ord. För att utnyttja intervjutillfällena 

maximalt skickade jag över intervjuguiden till respektive respondent några dagar innan 

intervjun genomfördes. På så sätt kunde respondenterna vara väl förberedda och insatta i 

uppsatsens syfte.  

 

                                                 
61 Trost, s. 55-56 
62 Patel & Davidson, s. 54 
63 Ibid., s. 71-73 
64 Ibid., s. 71 
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3.4 Reliabilitet och validitet vid kvalitativa studier 
Med reliabilitet menar man förenklat tillförlitlighet, att mätningen är stabil och fri från 

slumpmässiga fel. Vid en kvalitativ studie innebär det att alla frågor ska ställas på samma sätt, 

situationen ska vara likadan för alla och respondenterna ska vara på samma humör.65 Idén 

med reliabilitet bygger på att man genomför kvantitativa studier, att man mäter och anger 

värden på variabler och att man förutsätter ett statiskt förhållande. Trost, professor i sociologi 

vid Uppsala universitet och författare till ett flertal metodböcker, menar att situationen ska i 

alla avseenden vara standardiserad för att man ska kunna tala om hög reliabilitet. En kvalitativ 

intervju förutsätter låg grad av standardisering. Felsägningar och missuppfattningar är en del 

av den information forskaren ska registrera inför analysen av intervjun.66  Även Patel och 

Davidson, författare till boken Forskningsmetodikens grunder, beskriver begreppet reliabilitet 

som mindre centralt vid kvalitativa studier.67 Utifrån Patel och Davidson samt Trosts 

resonemang om att reliabilitet inte har en central plats i hermeneutiska undersökningar 

kommer jag inte att föra en djupare diskussion runt det begreppet. 

 

Med validitet menar man förenklat giltighet, att forskaren mäter det som avses att mätas och 

frihet från systematiska fel. Patel och Davidson menar att validitet i en kvalitativ 

undersökning handlar om att tolka, upptäcka företeelser, beskriva uppfattningar och förstå 

innebörder under hela forskningsprocessen.68 Validiteten påverkas av hur väl forskaren 

förmår att tillämpa och använda sin förförståelse genom hela processen. Under 

datainsamlingen kopplas begreppet validitet till hur väl forskaren lyckats skaffa underlag för 

att genomföra en trovärdig tolkning av det studerade objektet. Om forskaren väljer flera olika 

tolkningar kan validiteten kopplas till forskarens förmåga att argumentera för dessa. Även 

forskarens förmåga att få fram sitt budskap och författa en tillgänglig text påverkar 

validiteten. Patel och Davidson menar att varje kvalitativ forskningsprocess är unik och det 

går inte att med hjälp av regler säkerställa validiteten.69

3.4.1 Åtgärder för att öka validiteten och reliabiliteten 
Genom att vara tydlig och redogöra för de val jag gjort samt grundligt beskriva hur jag gått till 

väga under forskningsprocessen hoppas jag kunna öka validiteten i min studie. En fördel kan 

                                                 
65 Trost, s. 59 
66 Ibid., s. 60 
67 Patel & Davidson, s. 102 ff. 
68 Ibid., s. 103 
69 Ibid., s. 104-105 
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vara att jag inte är insatt i hur fotbollsklubbar arbetar och därför är risken mindre att jag har 

tagit företeelser för givet.70

 

För att öka reliabiliteten förklarade jag noggrant i ett mail vad intervjun ska handla om och 

vilka områden som ska behandlas under intervjutillfället, se bilaga 1. Detta mail var den första 

kontakten jag hade med respondenterna det skickades ut i god tid innan intervjuerna skulle 

genomföras. I mailet informerade jag respondenterna om att jag planerat att spela in 

intervjuerna för att kunna bearbeta dem. Då jag har spelat in samtliga intervjuer kan jag 

kontrollera svaren i efterhand och på så sätt minimera eventuella oklarheter som kan uppstå 

efter en genomförd intervju. De fördelar en inspelning ger är att svaren registreras exakt. 

Nackdelar kan vara att det tar tid att transkribera inspelningarna samt att närvaron av 

bandspelaren kan påverka respondentens svar.71

 

3.5 Urval 
Då jag avser att göra en kvalitativ studie är mitt primära mål inte att generalisera mina resultat 

till samtliga allsvenska fotbollsklubbar. Istället har jag velat undersöka tre fotbollsklubbar 

som har välkända varumärken. Som jag skrivit i uppsatsens avgränsningar avser jag att 

undersöka tre fotbollsklubbar som spelar i Allsvenskan under 2005. Två fotbollsklubbar från 

Stockholm med högt värderade och välkända varumärken finns representerade i Allsvenskan 

2005, Hammarby IF Fotbollsförening och Djurgården IF Fotbollsförening. Det tredje laget 

som jag har telefonintervjuat är Halmstad Bollklubb, jag anser att denna fotbollsklubb är 

intressant att undersöka av flera anledningar. Främst för att klubben representerar en mindre 

stad och har stark lokal förankring. HBK ligger på en tredje plats över de lag som synts mest i 

TV sändningar under 2004.72  HBK har spelat i Allsvenskan sedan 1993 och tillhör därmed 

topp tre listan på lag som spelat i Allsvenskan under en längre sammanhängande period.73 

Dessa faktorer påverkade mitt val av den tredje klubben, Halmstad Bollklubb. Att jag även 

intervjuade en klubb från en mindre stad bidrog till att göra min studie bredare. 

Arbetsmetoder och synsätt i en klubb från en mindre stad kan skilja sig från hur man arbetar i 

en storstadsklubb.  Då samtliga fotbollsklubbars lag varit representerade i Allsvenskan under 

                                                 
70 Wallén, s. 76 
71 Patel & Davidson, s. 83 
72 Rolf van den Brink, <rolf@dagensmedia.se> Dagens Media, Malmö syntes mest i rutan, 2005-02-28 
http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asp?version=42872, (2005-03-10) 
73 Halmstad Bollklubb, Bara blåvitt har varit med längre, 2005-03-15 
http://www.halmstadsbk.se/Reportage/05/nedrakning/15mars.asp, (2005-03-22) 
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de senaste fyra säsongerna (HBK de senaste tolv säsongerna) har även en viss kontinuitet 

förekommit vilket enligt mig gör fotbollsklubbarna än mer intressanta att undersöka. 

 

3.6 Litteraturstudie 
För att inledningsvis skaffa mig en bild av det valda forskningsområdet gjordes sökningar i 

databaser över artiklar, böcker och rapporter. De databaser som främst använts är Libris och 

Sport discus. De sökord jag använt är bland annat: sponsring, allsvenskan, sponsorship, sport 

marketing, sport management, varumärken. Sökorden har använts både på svenska och 

engelska, enskilt eller i kombination med hjälp av boolesk sökning. Se även bilaga 3 för 

utförligare information om sökning av källor. Den studerade litteraturen har delvis behandlat 

sponsring som fenomen men även bestått av litteratur från marknadsföringsområdet i 

allmänhet. Jag har i studien valt att genomföra en grundlig teorigenomgång. Jag har velat få 

en djupare inblick i ämnet för att lättare kunna tolka och förstå mina resultat. Den studerade 

litteraturen har använts till min teoretiska referensram samt även bidragit till att formulera 

syfte och frågeställningar. 
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4 Resultat 
 

I detta kapitel kommer resultaten från mina intervjuer att presenteras. De fotbollsklubbar jag 

har studerat kommer först att presenteras kort. Därefter följer resultaten från de intervjuer jag 

genomfört med marknadscheferna på respektive fotbollsklubb. 

 

4.1 Presentation av fotbollsklubbarna 

4.1.1  Djurgården IF Fotbollsförening 
Djurgården bildades år 1891. Klubben har i dagsläget 13 personer anställda på kansliet, och 

drivs i aktiebolagsform. Fyra personer arbetar heltid på DIF marknad AB. DIF har spelat i 

Allsvenskan sedan 2001. Under 2004 var klubbens ekonomiska resultat ca 1 300 000 SEK. 

Stefan Svensson har arbetat som marknadschef på Djurgården sedan 1999. Exempel på 

huvudsponsorer är Adidas, Volvo, Childhood foundation och Proffice. 

4.1.2  Hammarby IF Fotbollsförening 
Hammarby IF bildades år 1897, fotbollssektionen bildades år 1915. Klubben har i dagsläget 

13 personer anställda på kansliet och drivs i aktiebolagsform. 2001 låg hela intäktsansvaret på 

den ideellt arbetande styrelsen. I dagsläget har man fyra heltids- och en halvtidsanställd på 

marknadsavdelningen. HIF har spelat i Allsvenskan sedan 1998. Under 2004 var klubbens 

ekonomiska resultat ca -3 500 000 SEK. Patric Ljungström har arbetat som marknadschef på 

Hammarby fotboll sedan 2001. Exempel på huvudsponsorer är Axa, Siemens och Kappa. 

4.1.3  Halmstad Bollklubb 
Halmstad Bollklubb bildades 1914. Klubben har i dagsläget 3,5 heltidstjänster i 

administrationen varav en heltids- samt en halvtidsanställd som arbetar med marknadsfrågor. 

Klubben drivs i föreningsform. HBK har legat i Allsvenskan sedan 1993. Under 2004 var 

klubbens ekonomiska resultat ca 130 000 SEK. Sven Elmberg har arbetat med 

marknadsfrågor sedan 1998, dessförinnan sköttes sponsringsfrågor av en ideellt arbetande 

vice ordförande i HBK. Exempel på huvudsponsorer är Ica, Halmstad tryckeri, Cloetta och 

Intersport-Halmstad. 

 

 29



4.2 Stefan Svensson - Djurgården IF Fotbollsförening 
Svensson anser att sponsring är ett samarbete mellan företag, en typ av partnerskap och en av 

de viktigaste inkomstkällorna för Djurgården. Han talar uteslutande om sponsorerna som 

”samarbetspartners”. 

 

Djurgården har ingen utarbetad policy för just sponsring, men Svensson menar att det finns 

”inbyggda regler” för vilka företag som är lämpliga som samarbetspartners. Generellt är DIF 

mycket försiktiga att samarbeta med ”suspekta företag” som exempel nämner han företag som 

associeras med politiska budskap eller alkohol. Samtidigt menar Svensson att det inte är ett 

medvetet val att Djurgården inte har något stort bryggeri som sponsor.74

 

Svensson menar att Djurgården sällan behövt tacka nej till en viss sponsor. Genom att 

marknadsavdelningen väljer att inte bearbeta vissa företag menar han att det hittills inte varit 

något större problem.  

 

Generellt är de marknadsavdelningen som uteslutande fattar beslut om vilka sponsorer som är 

lämpliga. Svensson menar dock att styrelsen arbetar efter en föreningspolicy som i viss mån 

även genomsyrar det arbete marknadsavdelningen utför. Han nämner de sociala projekt 

klubben engagerat sig i som exempel på att klubben står för något som inte kan blandas med 

alltför ”suspekta företag”. Djurgården har samarbeten med Astrid Lindgrens barnsjukhus samt 

Huddinge sjukhus och stiftelsen Childhood Foundation, en stiftelse som värnar om barns 

rättigheter i världen. Dessa samarbeten går bland annat ut på att sjuka barn får träffa spelare 

samt besöka en fotbollsmatch. Svensson menar att elitidrotten i dag är en väldigt privilegierad 

del av samhället, och genom dessa samarbeten kan Djurgården också bidra till samhället.  

 

Klubben genomför en del marknadsarrangemang tillsammans med andra företag för att 

tillsammans stärka sina varumärken. Svensson påtalar att det vid dessa tillfällen alltid förs en 

dialog med sportsidan för att undvika att dessa arrangemang stör deras verksamhet. Han 

menar dock att man i möjligaste mån försöker att undvika rena barteravtal75 då klubbens 

största behov är att få in kapital. 

 

                                                 
74 Då det är vanligt förekommande bland allsvenska fotbollsklubbar att ha bryggerier som sponsorer, frågade jag 
Svensson om det var en medveten strategi att Djurgården inte har ett bryggeri bland sina huvudsponsorer. 
75 Barteravtal är en typ av bytesavtal där den sponsrade organisationen får varor eller tjänster, istället för likvida 
medel ifrån sponsorn. 
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Svensson menar att Djurgården tidigare inte befann sig i den situationen att man kunde välja 

sponsorer som passade in i Djurgårdens varumärke. Han menar att de numera kan titta på att 

företaget skall passa in bland de övriga sponsrande företagen. Djurgårdens 

marknadsrelaterade arbete bygger delvis på att skapa nätverk åt de företag som är deras 

samarbetspartners. Marknadsavdelningen och deras samarbetspartners har träffar som inte ens 

är relaterade till fotbollen utan är mer affärsinriktade. Svensson menar vidare att företagen 

blivit skickligare; nuförtiden vill de ha tillbaks något av sitt partnerskap de ställer större krav 

än tidigare. Detta har lett till att företagen tänker mer långsiktigt. Svensson menar att 

avtalstiderna har blivit längre och kontrakten med stora sponsorer löper vanligtvis mellan 3-5 

år. Med stora samarbetspartners har även klubben en typ av skyddsklausul gentemot 

samarbetspartnern likt de dopingklausuler ett sponsringsavtal ofta innehåller. 

 

För det mesta innebär det inte något problem för Djurgården om en samarbetspartner är 

associerat till ett annat lag. Enligt Svensson kan diskussionen vara aktuell då klubbens egna 

samarbetspartners frågar Djurgården om de har något emot att företaget inleder samarbeten 

med andra klubbar. 

 

Marknadsundersökningar ligger till viss del som grund för vad organisationen vill att 

Djurgårdens varumärke ska förknippas med. Svensson nämner ”framåt och nydanande” men 

samtidigt ”tradition och trygghet” som centrala associationsbegrepp, ”En gammal förening 

som ligger i framkant.” Svensson menar att samarbetspartners vill uppnå positiva 

associationer tillsammans med Djurgården. Detta ska i slutändan leda till att slutkunden med 

hjälp av dessa positiva associationer väljer just det företaget framför andra konkurrerande 

företag. Svensson menar att det är viktigt att företaget känner att de kan liera sig med och få ut 

någonting positivt av att associeras med Djurgårdens varumärke. Vidare menar han att det 

därför är av största vikt att klubben sköts på ett bra sätt, vilket också finns nedskrivet i 

Djurgårdens föreningspolicy. 

 

Marknadsavdelningen söker efter företag som passar in i den befintliga gruppen av 

samarbetspartners, företag som har ”nytta av varandra”. Djurgården har i dagsläget många 

marknadsledande företag bland sina huvudsponsorer. Svensson menar att dessa 

marknadsledande företag även vill se andra marknadsledare inom gruppen. Han påtalar att 

man inte alltid kan välja dessa sponsorer, speciellt inte då tiderna är tuffa på marknaden. 
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Svensson menar att bearbetningen av sponsorer kan pågå i år innan avtal sluts och att det 

innebär ett långsiktigt arbete att bearbeta potentiella sponsorer. 

 

Djurgårdens målgrupp är bred och familjeläktaren är ofta utsåld. Man har ett bra samarbete 

med klubbens supporterförening Järnkaminerna. Enligt Svensson är arbete för att stävja 

supporter- och läktarvåld av stor vikt för både klubben och deras samarbetspartners. 

Reaktionerna från sponsorerna är tydliga vid supporterskandaler och åratals arbete kan 

förstöras för marknadsavdelningen vid dessa skandaler.  

 

Svensson menar att det är en ”utopi” att inte ha sponsorer. För att hävda sig internationellt 

måste klubben ha kapital. Publik, TV-rättigheter och sponsorer är de främsta inkomstkällorna 

för klubben. Svensson menar att sponsring är den del som går att utöka och utveckla mest. 

Svensson avslutar med att poängtera att klubben i dagsläget inte skulle klara sig långsiktigt 

utan sina samarbetspartners. 

4.3 Patric Ljungström - Hammarby Fotboll AB 
Ljungström anser att sponsring är en typ av associationsmarknadsföring. Han betraktar 

Hammarby som ett varumärke men betonar samtidigt att det är ett klubbmärke som står för 

icke kommersiell verksamhet. 

 

Han menar att en del av Hammarbys försäljningsstrategi går ut på att bearbeta företag som 

inte besitter en marknadsledande ställning. Detta avspeglar sig enligt Ljungström på 

Hammarbys befintliga huvudsponsorer, som alla är välkända varumärken men ändå inte 

marknadsledande varumärken. Han påtalar samtidigt att klubben självklart inte har eller skulle 

tacka nej till marknadsledande företag men att de i dagsläget aktivt söker efter företag som 

inte innehar en marknadsledande position. För en av huvudsponsorerna var det tydligt att de 

”triggades av” att Hammarby ”går sin egen väg”, dvs. att de håller hårt på Hammarbys 

identitet och inte låter sponsorerna ”ta över för mycket under matcharrangemang.”  

 

Hammarby har ingen egen sponsringspolicy. Ljungström menar att förutbestämda 

sponsringspolicys är till för företag som har marknadsföringsbudgetar. 

 

Under hösten 2004 genomförde Hammarby en första mätning av supportrarnas kännedom, 

koppling, samt deras köpintresse för klubbens största sponsorer. Detta resultat används som 
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underlag i de säljsamtal Hammarby har med sina sponsorer. Mätningen kommer i framtiden 

att genomföras regelbundet varje halvår.  

 

Även publikundersökningar genomförs vart annat år och de har i stort sett likadana ut från år 

till år. Den typiske Hammarbysupportern är en man mellan 30-40 år, publikundersökningarna 

har visat att högutbildade och egna företagare är mer representerade bland Hammarbys 

supportrar än i övriga samhället.  

 

Det finns en alliansförening som innehar rätten till Hammarbys varumärke. De olika 

Hammarbyklubbarna får sedan teckna avtal med alliansföreningen för att kunna använda 

varumärket Hammarby. Ljungström förklarar att det finns en central identitetsbeskrivning i 

Hammarbys alliansförening.  

 

Enligt Ljungström är spelstilen en del av varumärket Hammarby Fotbolls identitet, bl.a. 

tillsammans med den regionala förankringen på Södermalm, krogkulturen och Hammarbys 

ställning som ”underdog”.  Bajen fans hade tidigare en logotyp som bestod av två tecknade 

figurer, den ena en ”söderkis” med en cigarett i mungipan och den andra föreställde 

ryggtavlan av en tjock man som lunkade fram. Dessa figurer är enligt Ljungström starkt 

förknippade med vad Hammarby var för ett antal år sedan. Detta ”utanförskap” och denna 

”attityd” är något klubben aktivt vill lyfta fram och spela på. Ljungström menar att 

Hammarby alltid gått sin egen väg och vill inte förändras till en ”mainstream klubb”. Under 

förra året genomförde Bajen fans en del förändringar på sin hemsida bland annat byttes Bajen 

fans - Södermalm ut till Bajen fans - Stockholm. Detta anser Ljungström vara ett mindre 

lyckat drag då ett av Hammarbys kärnvärden bygger på den regionala förankringen till 

Södermalm. Han påtalar vikten av att måna om de traditioner och den identitet klubben byggt 

upp och där ingår söderkulturen som ett starkt inslag. 

 

Bajen fans har tillsammans med Kopperbergs bryggeri tagit fram en öl, Bajen Fans Bärs. 

Ljungström anser inte att ”Bajenölen” är tveksam ur ett etiskt perspektiv. Istället menar han 

att ”det inte går att hymla om att det dricks öl i samband med matcharrangemangen”. Han 

menar att dryckeskulturen alltid funnits inom fotbollen och speciellt på Södermalm som är ett 

av norra Europas krogtätaste områden. Hammarby har visserligen en familjesektion på 

läktaren men då många matcher spelas under vardagkvällar är antalet barn på läktaren mycket 
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begränsat. Den starka anknytningen till krogtäta Södermalm har bidragit till att Hammarby 

varit ett populärt sponsringsobjekt för ölbryggerier. 

 

Ljungström tar samtidigt upp ”Bajenölen” som ett exempel på den enda etiska 

marknadsrelaterade diskussion klubben haft genom åren. En styrelseledamot ville för 4-5 år 

sedan inte godkänna att Hammarby skulle ha sin egen öl. Detta hade enligt Ljungström 

förmodligen aldrig varit något problem i dagens organisation. 

 

I ett fåtal fall har det hänt att Hammarby har kunnat välja mellan ett antal sponsorer. Enligt 

Ljungström är det i dessa fall inte enbart pengar som styrt valet. Han menar att Hammarby i 

ett sådant läge är mer intresserade av att sponsras av ett varumärke som passar in i 

Hammarbys profil. Ljungström nämner huvudsponsorn Kappa som ett tydligt exempel. Kappa 

är ett italienskt varumärke som säljer sportkonfektion. Kappa är etablerat på den europeiska 

marknaden och de sponsrar bland annat FC Köpenhamn och ett flertal andra europeiska 

fotbollsklubbar. Kappa går helt i linje med Hammarbys identitet och är ännu inte så välkänt i 

Sverige som många andra sportklädesmärken. Han nämner även Siemens mobile, 

huvudsponsor till Real Madrid, som ett exempel på en sponsor som går i linje med 

Hammarbys identitet. 

 

Ljungström poängterar att Hammarby föredrar sponsorer som inte är starkt associerade med 

andra klubbar. Detta har Hammarby löst exempelvis genom att teckna ett exklusivt avtal med 

huvudsponsorn Kappa. 

 

Om det är någon sponsor som klubben inte vill samarbeta med menar Ljungström att det går 

att reglera på andra sätt än att tacka nej, exempelvis genom prissättning. 

 

4.4 Sven Elmberg - Halmstad Bollklubb
Elmberg ser på sponsring som en av de viktigaste inkomstkällorna för Halmstad. Han menar 

att sponsring är en av de tre ben som klubben vilar på intäktsmässigt. De övriga 

intäktskällorna kommer från matcharrangemangen samt TV-rättigheter. 

 

Halmstad har ingen sponsringspolicy, men Elmberg menar att det finns en anda i föreningen 

som man arbetar efter. ”Naturligtvis finns det ju en anda i föreningen som man jobbar efter 
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men ingen nedtecknad policy. Vi har inget dokument som vi kan gå in och titta på som säger 

att si eller så ska vi jobba.” 

 

Elmberg menar att det händer att företag på eget initiativ tar kontakt med klubben och visar 

intresse. Klubben bearbetar även kundregister och gör utskick till företag. Mycket av 

kommunikationen med potentiella sponsorer sköts via telefon. Klubben försöker också att 

fånga upp nyetablerade företag och se förändringar i företagsstrukturer som kan ge klubben 

nya förutsättningar för samarbeten.  

 

Elmberg menar att Halmstad hittills inte ställts inför något etiskt dilemma vid 

sponsringsbeslut. ”Självklart hade vi tackat nej om det hade kommit en rasistisk organisation 

eller den typen av organisation, de kommer naturligtvis inte in på arenan.” Elmberg förklarar 

att de har och har haft flera politiska partier som har reklamskyltar på arenan och de har även 

varit matchvärdar. Elmberg menar att detta inte har orsakat några större problem. Vid ett 

tillfälle blev någon upprörd då Socialdemokraterna delade ut rosor till publiken, men inga 

större protester har visat sig.  

 

Halmstad har ingen typ av skyddsklausul som skyddar klubben i sina avtal med sponsorerna. 

Enligt Elmberg beror detta på att det hittills aldrig i Halmstads 90 år långa historia inträffat 

något som krävt en skyddsklausul. Han poängterar dock att det är något man skulle kunna 

fundera på att införa i framtiden. 

 

Elmberg menar att Halmstads varumärke associeras med trygghet. Han använder sig av en 

metafor där han ser klubben som en familj och sponsorerna som dess kusiner. Organisationen 

är liten och Elmberg påtalar att ”arbetet är gränslöst, alla hugger i där det behövs, ingen sätter 

sig på några höga hästar”. Därför menar Elmberg att delaktigheten i organisationen är stor.  

 

Långsiktighet, trygghet och närhet är enligt Elmberg det HBKs varumärke står för. Då 

trygghet och långsiktighet är centralt för Halmstad menar han att man strävar efter att ha 

sponsorer som inte kortsiktigt väljer Halmstad för det sportsliga resultatet. Istället söker man 

efter långsiktiga sponsorer som väljer HBK för att det är ett positivt varumärke att förknippas 

med. Han nämner som exempel på långsiktighet sitt 25-åriga samarbete med Ica. Elmberg 

menar att de har många lokala och regionala sponsorer som har en stark känsla för klubben 

och tänker långsiktigt med sitt sponsorskap.  
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Elmberg beskriver en typisk Halmstad supporter som en lågmäld och försynt man. ”HBKs 

supportrar visar inga starka känsloyttringar och har en relativt hög medelålder. Vi kan ju inte 

skryta med att vi har ett jävla hålligång på läktarna, det kan vi inte göra, tyvärr.” Klubben har 

hittills inte haft några problem med våld eller upplopp på arenan i samband med matcher, 

tvärtom menar Elmberg att klubben ofta får beröm för sina matcharrangemang. De bråk som 

varit har utspelats på stan innan eller efter match och då har det ofta rört sig om supportrar 

från stockholmsklubbar. 

 

Elmberg menar att det i dagsläget inte är aktuellt att endast bearbeta och vända sig till företag 

som passar in med HBKs varumärke eller matchar supportrarnas intressen. Han menar att det 

skulle vara ”en vacker tanke” men att det i dagsläget är en ekonomisk fråga. ”En sponsor som 

är intresserad och beredd att gå in med en summa pengar är det i dagsläget omöjligt för oss att 

tacka nej till för att de inte passar in.” Elmberg menar att klubben hittills bara behövt tacka nej 

till sponsorer då klubben inte kunnat erbjuda den exponering företaget önskat. Klubben skulle 

inte heller tacka nej till en sponsor som är starkt associerad till ett annat lag och nämner en än 

gång ekonomiska faktorer som orsak till detta. 

 

Stora förändringar har skett på sponsringsområdet enligt Elmberg, ”sponsorerna nuförtiden 

kräver mycket mer, de vill erhålla ett värde, en motprestation från klubben”. 
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5 Analys och diskussion 
 

I detta kapitel jämförs och diskuteras resultaten från intervjuerna med utvalda delar av den 

teoretiska referensramen.  Diskussionen följer de uppställda forskningsfrågorna.  

 

5.1 Vilka faktorer styr elitfotbollsklubbarna vid valet av sponsorer? 
Undersökningen visar att sponsorsamarbeten är livsviktiga för klubbar som bedriver 

elitverksamhet. Någon nämnde att det var en ”utopi” att driva elitverksamhet utan dessa 

samarbeten.  

 

Samtliga elitfotbollsklubbar har gemensamt att de måste uppfylla vissa ekonomiska krav för 

att få spela i Allsvenskan. Svenska fotbollsförbundet har under senare år infört den så kallade 

elitlicensen. De ekonomiska kraven gör att klubbarna är hårt pressade ekonomiskt och de har 

därför mycket svårt att avstå från potentiella intäkter. Sponsringen spelar i dagsläget en 

mycket viktig roll för klubbens intäkter. 

 

Respondenterna har uppgivit olika strategier och metoder som klubbarna använder för att 

knyta dessa viktiga kontakter med näringslivet. Generellt har respondenterna varit mycket 

vaga i beskrivningen av exakt vad som styr dessa val, och möjligtvis beror det på att 

respondenterna själva inte alltid vet vad som styr valen. 

 

5.1.1 Valsituationer vid sponsringssamarbeten 
Då ett samarbete med en sponsor inleds menar samtliga respondenter att det vanligast 

förekommande är att sponsorn först blir kontaktad och bearbetad av klubbens 

marknadsavdelning. Respondenterna menar att det endast vid ett fåtal tillfällen händer att 

sponsorn självmant hör av sig och visar sitt intresse för ett samarbete. Det betyder att en 

valsituation för klubbarna uppstår redan inför den första inledande kontakten med en 

potentiell sponsor. Efter en första urvalsprocess, som i många fall är omedveten, följer 

sannolikt en bearbetningsfas från klubbarnas sida. Klubbarna erbjuder olika typer av 

samarbeten och presenterar det klubben kan erbjuda sponsorn. En sådan förhandlingsdel 

avslutas med ett förslag som parterna tar ställning till, de ställs inför en slutlig valsituation.  
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Det finns med andra ord två valsituationer som kan uppstå för klubbarna inför ett potentiellt 

sponsringssamarbete. En valsituation i inledningsfasen, vilka organisationer ska vi bearbeta, 

och en valsituation kan uppstå i slutfasen, vill vi ingå avtal med denna organisation. Då 

klubbarna nästan alltid själva tar kontakt med och bearbetar de organisationer de önskar 

inleda ett sponsringssamarbete med borde den slutliga valsituationen vara mycket ovanlig att 

hamna i. De har själva valt ut organisationen i en medveten eller omedveten urvalsprocess. 

Klubben har valt ut och bearbetat den potentielle sponsorn och därför är sannolikheten inte så 

stor att de i detta slutskede skulle välja att tacka nej till sponsorn.   

 

Den första urvalsprocessen verkar dock ske mer eller mindre medvetet hos de respondenter 

som tillfrågats. En respondent svarade exempelvis att ”det finns inbyggda regler” för vilka 

företag som är lämpliga att bearbeta och ha som samarbetspartners. Respondenternas svar 

tyder på att de haft den andra slutliga valsituationen i tankarna då de svarat på mina frågor om 

val av sponsorer. Det första valet, vilka organisationer som ska kontaktas, sker nog många 

gånger omedvetet utan att reflektera över att man gjort ett val. Det kan vara en anledning till 

att de flesta svarat att de aldrig eller mycket sällan har tackat nej till sponsorer. Valsituationen 

uppstår redan i inledningsskedet och kan påverkas eller styras helt av klubbarna själva. 

5.1.2 Matchning mellan klubb och sponsor 
Vid en samlad analys av empirin och teorierna som presenterats framstår ett mönster. En 

allsvensk klubb med lång historia har en identitet. Denna identitet byggs upp av många olika 

faktorer såsom tradition, region, historia med mera. Vid en analys av klubbarna, och en 

kategorisering av typ av sponsor samt samarbetets karaktär, verkar det finnas ett samband. 

Sambandet kan illustreras med hjälp av Aakers teori om varumärkesidentitet76. I tabellen på 

nästa sida beskrivs klubbarnas varumärkesidentitet, vilken typ av samarbete de föredrar samt 

exempel på befintliga sponsorsamarbeten. 

 

 

 

 

 

                                                 
76 David Aaker & Erich Joachimstahler, Brand leadership, (New York: Free Press, 2000) s. 202-226 
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Djurgården Hammarby Halmstad BK 
Affärsmässiga samarbeten 

Följer strategier 
Professionella 

"Goodwill tänkande" 
Resultatinriktat 
Långsiktighet 

Internationella planer 
 

Lokal anknytning - 
Södermalm 
"Underdog" 

Stil före resultat 
Vill ej vara mainstream 

En outsider 
 
 

Långsiktighet 
Trygghet 

Närhet 
Liten organisation - "familj" 

Regionala långsiktiga samarbeten
 
 

Söker marknadsledare och har 
även 

sponsorer för att skapa Goodwill 
 

Söker likasinnade sponsorer
som också går sin egen väg
 

Söker långsiktighet och 
trygghet 

 
 

Exempel på sponsor: 
VOLVO, Childhood foundation 

Exempel på sponsor: 
Kappa 

Exempel på sponsor: 
ICA 

 

 

Undersökningen visar således på ett möjligt samband mellan typ av klubb och typ av sponsor 

samt samarbetets karaktär. I tabellen ovan kan man urskilja en viss grad av matchning mellan 

sponsor och klubb, vilket skulle kunna bero på ett flertal olika faktorer. 

 

De sponsorer som jag exemplifierar i tabellen ovan är även de samarbeten respondenterna 

väljer att lyfta fram vid intervjutillfällena. Genom att analysera de specifika egenskaper 

respondenterna tar upp om sin respektive klubb och jämföra med de sponsringssamarbeten de 

själva nämner som lyckosamma anser jag att det förekommer en förhållandevis hög grad av 

matchning mellan klubb och sponsor. Jag tror dock inte att denna matchning är helt medveten. 

Istället tror jag att matchningen sker av sig själv då klubbens värderingar och anda 

automatiskt präglar de val och beslut man tar inom organisationen. 

 

5.1.3 De anställdas påverkan  
De val och strategier en klubb väljer att följa bestäms i slutändan av personer, både anställd 

personal, styrelse, medlemmar med flera. De personer som innehar inflytelserika poster inom 

organisationen kommer att ge organisationen en viss prägel. På samma sätt som personer i en 

styrelse kan prägla en klubbs policy, kan de anställda på marknadsavdelningen påverka 

sponsringssamarbetena. De anställdas olika personligheter som finns representerade på 

klubbens marknadsavdelning påverkar med största sannolikhet även de val som görs. Det kan 

möjligtvis också bero på att styrelsen medvetet, eller omedvetet, väljer att anställa personer 
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till marknadsavdelningen som redan delar klubbens värderingar. Det är troligt att deras 

personliga preferenser påverkar val, mer eller mindre medvetet. 

 

De anställdas tidigare arbetslivserfarenhet och utbildning påverkar sannolikt sättet man 

organiserar arbetet på. En utbildad marknadschef och en självlärd marknadschef kan ha skilda 

arbetsmetoder vilket indirekt kan påverka de valsituationer som uppkommer.  

 

Sannolikt präglas valsituationer och beslut även till viss del av slump och timing. Att befinna 

sig på rätt ställe vid rätt tidpunkt eller att ha de rätta personliga kontakterna vid rätt tillfälle är 

faktorer som kan spela en viktig roll vid val- och beslutssituationer. 

 

5.2 Har klubbarna något policydokument? 
Samtliga respondenter i min studie menar att de inte har någon direkt sponsringspolicy som 

de följer. Det finns troligtvis flera orsaker till att klubbarna inte har en specifik policy för 

sponsring. En policy kan ta lång tid att bygga upp och utveckla, i en del klubbar har 

sponsringsfrågor skötts av ideella krafter fram till för 5-6 år sedan.  Den främsta orsaken till 

klubbarnas avsaknad av en sponsringspolicy kan bero på att de inte har, eller sällan har, ställts 

inför valsituationer i sitt arbete med sponsring. En sponsringspolicy ska fungera som en 

vägvisare och ligga till grund för de beslut som tas på marknadsavdelningen. Klubbarna väljer 

mestadels själva vilka organisationer de ska kontakta och bearbeta och de ställs därför sällan 

inför valsituationer där de behöver tacka nej till sponsorer. Således spelar det inte så stor roll 

om klubben har en sponsringspolicy eller inte. En sponsringspolicy skulle i dessa fall troligen 

inte kunna förändra eller påverka arbetet på marknadsavdelningen. 

5.2.1 Generell klubbpolicy och klubbanda 
Samtliga respondenter har gemensamt att de talar om en klubbanda och inbyggda regler som 

genomsyrar arbetet. Sannolikt påverkar denna klubbanda och dessa inbyggda regler även 

urvalet av potentiella sponsorer. I vissa fall finns inte detta i form av ett nedskrivet 

policydokument utan mer i form av outtalade informella regler som präglar klubben. 

 

Flera författare menar att en policy spelar en viktig roll som beslutsunderlag för 

organisationer77. Min undersökning visar dock att respondenterna sällan eller aldrig har tackat 

nej till sponsorer samt att valsituationer främst uppstår i inledningsskedet. Därför kanske en 

                                                 
77 Hums & McLean, s. 48-55, Algotsson & Roos, s. 70, Grey & Skildum-Reid, s. 6-9 

 40



sponsringspolicy inte är så betydelsefull för dessa klubbar. Istället för en särskild policy för 

sponsring kan en övergripande policy för hela organisationen spela en viktigare roll. Genom 

att utveckla och implementera en övergripande policy som kommunicerar organisationens 

kärnvärden kan klubbens varumärke och klubbanda sannolikt stärkas långsiktigt. Men detta 

förutsätter att policyn genomsyrar det arbete man gör både internt och externt. Med hjälp av 

en policy kan klubben tydligare kommunicera vad den står för och differentiera sig från andra 

klubbar. Utan en policy kan klubbens olika mål och motiv lätt bli vaga och otydliga samt att 

de tolkas utifrån varje anställds egen uppfattning. Detta kan leda till att klubbens anställda 

arbetar efter olika mål och arbetet blir ineffektivt. Genom att utarbeta en generell klubbpolicy 

kan klubbens värderingar och mål bli klarare för både anställda och externa intressenter. 

Klubben får därmed en tydlig och gemensam värdegrund att arbeta utifrån.  

 

5.3 Hur använder sig klubbarna av associationsmarknadsföring? 
I de teorier som tidigare presenterats framstår association som en central del vid 

sponsringssamarbeten. Vid dessa samarbeten skapas associationer mellan sponsorn och det 

sponsrade objektet. I vissa fall skapas bra associationer, exempelvis då Djurgården har ett 

samarbete med stiftelsen Childhood foundation. I andra situationer kan mindre fördelaktiga 

och till och med skadliga associationer uppstå, exempelvis vid supporterskandaler och 

läktarvåldsamheter.  

 

Tidigare forskning visar att varumärkets identitet påverkas då det associeras med ett annat 

varumärke. Forskning visar även att effekten av ett sponsringssamarbete blir bättre om 

varumärkena matchar varandra. Aaker menar att ett sponsringssamarbete rent av kan utgöra 

ett hinder om inte varumärket passar ihop med sponsringsobjektet.78

5.3.1 Varumärkesassociation 
Samtliga respondenter verkar vara medvetna om vad de vill att deras respektive klubbs 

varumärke ska associeras med.  Hammarby vill vara en outsider, Djurgården framåt och 

nydanande och Halmstad vill framhålla trygghet, långsiktighet och närhet.  

 

Klubbarna använder sig i dagsläget till viss del av associationsmarknadsföring, mer eller 

mindre medvetet. Ett tydligt exempel på ett medvetet val är när Djurgården låter sjuka barn få 

träffa fotbollsspelare och medverka vid fotbollsmatcher samt det samarbete klubben har med 

                                                 
78 Aaker & Joachimsthaler, s.225 
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stiftelsen Childhood foundation. Genom dessa samarbeten visar Djurgården tydligt att 

klubben vill skapa positiva associationer. Hammarby vill vara en outsider och har inga 

problem med att deras varumärke förknippas med Bajenöl. Genom dessa associationer 

förstärker man känslan av Hammarby som en outsider som går sin egen väg. Halmstad 

framhåller trygghet och långsiktighet genom att ha ett 25-årigt samarbete med ICA som 

huvudsponsor. Dessa samarbeten är i ett fåtal fall ett resultat av medvetna strategier. I de 

andra fallen kan samarbetena ha präglats av klubbarnas olika karaktärer och deras 

varumärkesidentitet. Klubbens organisationsstruktur och de anställdas personligheter 

påverkar sannolikt även de samarbeten man kan tro är resultatet av en medveten 

associationsmarknadsförings strategi. 

5.3.2 Balansteorin 
Enligt Heiders balansteori79 skulle en psykologisk obalans uppstå då en klubb sponsras av ett 

företag som ogillas av övriga intressenter, så som exempelvis supportrar, befintliga 

samarbetspartners och potentiella samarbetspartners. Om klubben sponsras av fel sorts företag 

med exempelvis ett dåligt rykte skulle det innebära att klubbens varumärke påverkas negativt. 

Detta kan leda till att klubben får ett mindre fördelaktigt associationsvärde och ett försämrat 

rykte vilket kan försvåra arbetet med att skaffa nya sponsorer samt upprätthålla befintliga 

sponsringssamarbeten. Detta skulle leda till minskade sponsringsintäkter och därmed sämre 

förutsättningar för klubbarna. 

 

En av respondenterna påtalar att de absolut inte skulle inleda samarbeten med politiska 

organisationer. Samtidigt berättar Elmberg från HBK att de har och har haft politiska 

organisationer som sponsorer. En möjlig förklaring skulle kunna vara att HBK kommer från 

en mindre stad. Klubbens supportrar beskrivs av Elmberg som lågmälda och försynta män. 

Det kan vara en orsak till att ett lag som Halmstad kan ha ett politiskt parti som matchvärd. En 

klubb som Djurgården som poängterar att de inte inleder samarbeten med politiska 

organisationer har supportrar som kännetecknas av andra egenskaper. Det skulle sannolikt bli 

större reaktioner från klubbens intressenter, supportrar och befintliga samarbetspartners om 

Socialdemokraterna var matchvärdar och rosor skulle delas ut till publiken på Stadion.  

 

                                                 
79 Nowak & Wärneryd, s. 73-76 
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Detta skulle enligt Heiders balansteori80 kunna leda till att det skapas en obalans mellan 

klubben, klubbens intressenter och i detta fall Socialdemokraterna. Enligt Heiders teori skulle 

det innebära att attityderna gentemot klubben påverkas. De supportrar som röstar på eller 

sympatiserar med Socialdemokraterna skulle troligen inte påverkas nämnvärt av ett 

samarbete. Deras attityder gentemot partiet är positiva därför skulle ett samarbete mellan 

klubben och partiet troligen inte förändra deras attityder till det negativa. Däremot skulle de 

supportrar som röstar på andra partier än Socialdemokraterna troligen reagera med förändrade 

attityder. Sannolikt skulle reaktionen innebära förändrade och försämrade attityder gentemot 

klubben då den samarbetar med ett parti som supportern inte sympatiserar med. Denna 

obalans skulle även kunna uppstå bland befintliga och potentiella sponsorer och leda till 

avbrutna samarbetsavtal. Då dessa negativa associationer och förändrade attityder en gång 

uppstått kan det vara mycket svårt för klubben att återställa balansen. Något som även 

varumärkesforskaren Aaker påtalar i sina teorier. 

 

I likhet med övriga samhället påverkas klubbarna av ekonomiska omständigheter. I dagsläget 

kan dessa ekonomiska krav utgöra hinder för klubbarna att följa associationsmarknadsförings 

strategier. Ekonomisk stabilitet och överlevnad blir viktigare än rätt associationer för 

elitfotbollsklubbarna. 

 

”En sponsor som är intresserad och beredd att gå in med en summa pengar är det i dagsläget 

omöjligt för oss att tacka nej till för att de inte passar in, visst vore det en vacker tanke, men 

det håller inte ekonomiskt”.81

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                 
80 Nowak & Wärneryd, s. 73-76 
81 Telefonintervju 17/3 2005 med Sven Elmberg, marknadsansvarig på Halmstad BK, bandupptagning, I 
författarens ägo.  
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6 Slutsatser 
 
I detta avslutande kapitel kommer mina slutsatser på de uppställda forskningsfrågorna att 

presenteras. Kapitlet avslutas med en kritisk granskning av studien samt förslag till fortsatt 

forskning. 

 

6.1 Vilka faktorer styr elitfotbollsklubbarna vid valet av sponsorer? 
 Samtliga respondenter menar att sponsringen är central för klubbarna och den bidrar med 

stora intäkter till klubben. Klubbarna är så pass beroende av sponsorerna att de sällan tackar 

nej till samarbeten.  

 

Givetvis är det en mängd olika faktorer som påverkar de valsituationer som uppstår vid 

sponsringssamarbeten. Det ekonomiska läget i samhället och klubbens ekonomiska situation 

är dock något som respondenterna ständigt återkommer till. I slutändan är det den ekonomiska 

situationen både internt i klubben och externt i samhället som påverkar marknadsavdelningens 

möjligheter att följa strategier.  

 

6.2 Har klubbarna något policydokument? 
En övergripande policy kan behövas för att samla klubbens värderingar och mål. Men även 

för att påverka den urvalsprocess som marknadsavdelningen i dagsläget gör. Policyn kan 

fungera som hjälp och vara ett styrinstrument i detta förstadium.  

 

I dagsläget skulle en speciell sponsringspolicy troligen inte kunna tjäna som ett effektivt 

beslutsunderlag i arbetet med sponsring. Klubbarna väljer redan i de allra flesta fall vilka 

sponsorer de bearbetar. Det är tveksamt om klubbarna i dagsläget skulle kunna fullfölja en 

sponsringspolicy helt, eftersom intäkter är det som i slutändan är avgörande för klubbens 

framtid.  

 

6.3 Hur använder sig klubbarna av associationsmarknadsföring? 
De teorier jag tagit del av inom associationsmarknadsföring menar att det är av största vikt att 

skapa bra associationer runt sitt varumärke. Genom att bygga upp bra associationer stärks 

varumärket vilket på lång sikt kan leda till ökade inkomster för innehavaren av varumärket. 

Bland respondenterna märks att det finns en vilja att skapa positiva associationer runt sina 
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varumärken. Samtidigt nämner samtliga respondenter att ekonomiska faktorer påverkar deras 

arbete med sponsringen. Respondenterna har en intäktsbudget som styr arbetet. Även den så 

kallade elitlicensen gör att klubbarna måste uppfylla vissa ekonomiska förutsättningar för att 

få spela i Allsvenskan. Sannolikt skulle klubbarna ha mycket svårt att uteslutande arbeta 

utifrån associationsmarknadsförings strategier. Klubbarna är i dagsläget inte tillräckligt starka 

ekonomiskt för att kunna tacka nej till sponsorer, utom i undantagsfall. Klubbarna är tvungna 

att tänka mer kortsiktigt och för att överleva måste de generera intäkter.  

 
 

6.4 Kritisk granskning  
Avslutningsvis vill jag lyfta upp några kritiska synpunkter på min genomförda studie. Jag har 

under arbetet med min uppsats identifierat en del brister som kan ha inverkat på studiens 

resultat. Jag tror dock att detta inte har inverkat avsevärt på uppsatsens slutliga resultat. 

 

Jag genomförde inte någon pilotstudie inför mina intervjuer. Om jag hade valt att göra det så 

hade jag haft möjlighet att öva mer på intervjuteknik inför de verkliga intervjutillfällena. På så 

sätt hade jag kunnat förbereda mig på vilken typ av svar, samt lämpliga följdfrågor till dem, 

som skulle kunna uppkomma under de verkliga intervjutillfällena. Då hade jag även troligtvis 

kunnat uppnå ett större djup och mer stringens i respondenternas svar. 

 

Jag har även övervägt om det var bra att jag mailade över frågorna till respondenterna några 

dagar innan intervjun. Tanken var att de då har en större möjlighet att förbereda sina svar. En 

nackdel kan vara att detta leder till att svaren blir mer tillrättalagda då respondenten har tid att 

tänka ut svar. Jag märkte dock att respondenterna uppskattade att få frågorna samt syftet med 

intervjun i förväg. På så sätt behövde jag inte ta tid att förklara mitt syfte under själva 

intervjutillfället.  

 

Det finns alltid en risk vid bandupptagning att respondenten ska bli hämmad av bandspelarens 

närvaro. Jag menar dock att min egen närvaro och förmåga att ställa följdfrågor förbättrades 

avsevärt då jag inte behövde föra anteckningar över det som sades. Inspelningen hade troligen 

ingen större påverkan på respondenternas svar. Det verkade som om respondenterna var 

förhållandevis vana vid intervjusituationer. 
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Antalet respondenter hade möjligtvis kunnat vara fler. Som jag nämnde tidigare i 

metodavsnittet avser jag inte att kunna generalisera studiens resultat till samtliga allsvenska 

klubbar. Resultatet avser enbart de klubbar som undersökts. Allsvenska klubbar har olika 

förutsättningar och organisationsstrukturer, därför anser jag att det inom ramen för detta 

arbete är svårt att genomföra en totalundersökning av Allsvenskans samtliga klubbar. Jag tror 

heller inte att resultatet hade förändrats nämnvärt om jag hade valt att intervjua en eller två 

fotbollsklubbar till. 

 

6.5 Fortsatt forskning 
Även om sponsring är ett välkänt fenomen så är forskningen kring ämnet förhållandevis 

eftersatt. Befintlig litteratur är i första hand praktiskt inriktad och behandlar ofta sponsringen 

ur ett företagsperspektiv. Under min studie har jag fått ett antal idéer om vidare forskning 

inom ämnet.  

 

Jag har funnit att väldigt lite av forskningen fokuserar på hur det sponsrade objektet ser på 

sponsring. Detta ämne kan med olika vinklar och angreppssätt undersökas närmare. Även om 

och hur klubbars rykte förändras då de ingår sponsorsamarbeten med företag som innehar 

negativa associationer. Hur påverkar sponsringssamarbeten supportrars syn på klubben och 

det sponsrande företagets varumärke.  

 

Hur skulle resultatet bli i en liknande studie som denna men med fokus på individuella 

idrottare? 

 

Förhållandet mellan supporter, klubb och sponsor kan vara intressant att undersöka närmare. 

Skulle supportrarnas intresse för laget kunna påverkas av ett felaktigt samarbete. Det vore 

även intressant att undersöka vad det sponsrande företaget har för önskemål om framtida 

samarbeten. Finns det alternativ till dagens traditionella sponsringsmetoder? 

 46



 

Käll- och litteraturförteckning 
 

Otryckta källor 

Muntliga källor: 
 
Intervju med bandupptagning 11/3 2005 med Patric Ljungström, Hammarby fotboll 

Intervju med bandupptagning 15/3 2005 med Stefan Svensson, Djurgårdens IF 

fotbollsförening 

Telefonintervju med bandupptagning 17/3 2005 med Sven Elmberg, Halmstads Bollklubb 

 

Tryckta källor 
 
Aaker D & Joachimstahler E, Brand leadership, (New York: Free Press, 2000)  
 
Clark J, Sponsring i Mästarklass, (CEWE-förlaget AB, 1995)  
 
Dahmström K, Från datainsamling till rapport, (Lund: Studentlitteratur, 2000) 
 
DeSensi  J & Rosenberg D, Ethics and Morality in Sport management, 2nd ed., (Morgantown: 
Fitness Information Technology Inc, 2003) 
 
Grey A-M & Skildum-Reid K, Sponsorship seeker´s toolkit, 2nd ed., (Australia: McGraw-Hill 
Australia Pty Ltd, 2003) 
 
Grönkvist U, Sponsring & event marketing (Näsviken: Björn Lundén Information AB, 2000)  
 
Gustavsson Bengt (red.), Kunskapande metoder inom samhällsvetenskapen, 3 uppl. (Lund: 
Studentlitteratur, 2004) 
 
Hums M. & MacLean J, Governance and policy in sport organizations, (Scottsdale: Holcomb 
Hathaway Publishers Inc, 2004) 
 
Jiffer M. & Roos M., Sponsorship – a way of communicating (Stockholm:Ekerlidsförlag AB, 
1999) 
 
Jobber D, Principles and practice of marketing, (London: McGraw-Hill Book company 
Europe, 2001) 
 
Johansson M, Sport & Pengar - hur din klubb ökar intäkterna, (Stockholm: SISU 
idrottsböcker, 1994) 
 
Nowak K. & Wärneryd K-E., Kommunikation och påverkan. En bok om målinriktad 
masskommunikation, 2 uppl. (Stockholm: Bokförlaget Prisma, 1970) 

 47



 
Olkkonen R., Forging links between Marketing and Sponsorship (Turku: Turku school of 
economics and business administration, 1999)  
 
Patel R & Davidson B, Forskningsmetodikens grunder, 3 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 2003) 
 
Roos M & Algotsson U, Sponsring ett sätt att sälja (Stockholm: Sellin & Partner Bok och idé  
AB,1996)  
 
Speed R & Thompson  P, ” Determinants of Sports Sponsorship response”, Journal of the 
Academy of Marketing Science, 28, (2000:2) 
 
Svenska Akademiens ordlista över svenska språket, 12 uppl. 1999 
 
Trost J, Enkätboken, 2 uppl., (Lund: Studentlitteratur, 2001) 
 
Turner S, Sponsring i praktiken, (Uppsala: Konsultförlaget AB, 1989) 
 
Uggla H, Organisation av varumärken – för kapitalisering och affärsutveckling, 2 uppl. 
(Malmö: Liber ekonomi, 2003) 
 
Wallén G, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 2 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 2000) 
 
 
 

Elektroniska källor 
 
Halmstad Bollklubb, ”Bara blåvitt har varit med längre”, 2005-03-15 
http://www.halmstadsbk.se/Reportage/05/nedrakning/15mars.asp, (2005-03-22) 
 
Hedlund Monica, Svenska Dagbladet, ”Snabbast växande marknadsföringen” intervju med 
Caroline Sallmander, 2005-01-31 
http://www.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_9046749.asp (2005-02-22) 
 
Sponsrings och Eventföreningen i Sverige, <info@sefs.se>, ”Definition av sponsring”, 
http://www.sefs.se/information/default.htm, (2005-02-21) 
                   
Van den Brink Rolf, <rolf@dagensmedia.se> Dagens Media, ”Malmö syntes mest i rutan”, 
2005-02-28 http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asp?version=42872,   
(2005-03-10) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 48



Bilaga 1 – Första mailet till sponsringsansvariga på klubbarna 
 
 
     Stockholm 040218 
 
Hej XXXXX 
  
Mitt namn är Pernilla Gullbrandsson och jag studerar sista terminen på Sport Management 
utbildningen vid Idrottshögskolan i Stockholm. 
  
Jag kommer under våren att skriva min examensuppsats. Jag har valt att skriva om sponsring 
sett ur det sponsrade objektets synvinkel.  
  
Jag skulle i min studie vilja undersöka hur tre allsvenska fotbollsklubbar ser på sponsring. För 
att få fram det skulle jag vilja genomföra intervjuer med de sponsringsansvariga i respektive 
klubb. 
  
Du är en av tre utvalda som jag skulle vilja intervjua för att kunna genomföra min studie.  
Intervjun beräknas ta ca 45-60 min och frågorna kommer att handla om hur er klubb ser 
på sponsring.  
Exempel på frågor kan vara: Vad är viktigt för er klubb vid ett samarbete med en sponsor? 
Har ni tackat nej till sponsorer? Vem/vilka är delaktiga i beslut som rör sponsring i er klubb? 
  
Jag vill poängtera att jag inte är ute efter att ta reda på detaljerade strategier, utan hur klubben 
ser på sponsring i ett mer övergripande perspektiv. 
  
Intervjuerna kommer att spelas in för att sedan kunna bearbetas. Materialet kommer givetvis 
att behandlas konfidentiellt. Det finns även möjlighet att vara anonym. 
  
Din medverkan är av största vikt för min studie och jag skulle bli mycket tacksam om du 
skulle kunna ställa upp på en intervju. Önskemål är att intervjun kan ske under vecka 11 på 
din arbetsplats. 
  
Jag skulle redan nu behöva veta om du inte har möjlighet att delta.  
  
Ser fram emot ditt svar och hoppas du har möjlighet att medverka i min studie. 
  
Tack på förhand! 
  
Mvh 
Pernilla Gullbrandsson 
Student på Idrottshögskolan i Stockholm 
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Bilaga 2 - Intervjuguide 
 
 
 
Vad innebär sponsring för er? 
 
Har ni någon nedskriven sponsringspolicy? 

• Tänker ni på att sponsorn ska passa ihop med klubbens värderingar? Eller klubbens 
supportrar? 

• Har det hänt att ni diskuterat etiska frågor inför potentiella sponsorer t ex Skandia, 
Slitz, Livets Ord, Snus? 

• Har ni tackat nej till en sponsor, vilken typ av företag var det? Varför nej? 
• Har ni någon skyddsklausul i sponsringsavtalen som skyddar er vid t ex 

företagsskandaler eller liknande? (likt företagen som har skyddande dopingklausuler) 
• Skiljer det i status på sponsorer, hur märks det, behandlas de olika? 

 
 
Vad vill ni att klubbens varumärke associeras med? 

• Är det något ni vill att det INTE ska förknippas med? 
• Hur ser den typiska HIF/DIF/HBK supportern ut? 
 

 
Vad utmärker en bra sponsor för er?  

• Mer pengar = bättre? 
• Vinner ni något förutom ekonomiskt stöd på sponsringen? Barter avtal? 
• Om det vore ekonomiskt möjligt skulle ni avskaffa sponsorerna? 

 
 
Har ni möjlighet att välja sponsorer? Vilka faktorer är i sådana fall viktiga? 

• Skulle ni kunna tacka nej till en sponsor om de är starkt associerade till ett annat 
lag/idrott? 

• Blir ni kontaktade av företag som vill sponsra er utan att ni bearbetat dem? 
• Vilka är involverade i beslut som rör sponsring? 
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Bilaga 3 – Käll- och litteratursökning 
 
VAD? 
 
Ämnesord Synonymer 
Sponsring OCH Allsvenskan 
Allsvenskan 
Idrott 
Sport marketing 
Branding 
Promotion 
Varumärke 
Associationsmarknadsföring 

Sponsring+idrott 
Sponsring+varumärke 
Branding 

 
VARFÖR? 
 
Min studie handlar om sponsring och elitfotbollsklubbar, därför har jag i mina sökningar ofta 
utgått från sökordet sponsring. Även ord inom marknadsföring såsom branding, 
varumärkesteori och associationsmarknadsföring har använts i olika sök kombinationer. 

 
HUR? 
 
Databas Söksträng Antal träffar 
Libris 
Iris 
Su.se/bibl. 
Sport discus 
Sport discus 
Ebsco 
Libris 
Libris 
Libris 

Sponsring och idrott 
Sponsring och fotboll 
Sponsring 
Spons* and review 
Branding and sport 
Spons* and branding and football 
Varumärke* och idrott 
Sport marketing 
Sport management 

11 
28 
42 
153 
31 
1 
3 
41 
80 

 
 
KOMMENTARER:  
 
De artiklar jag funnit på internationella databaser har varierat i kvalité. De databaser jag 
hade mest nytta av i mitt sökarbete var Libris samt Sport discus. 
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