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Sammanfattning 

CSR – Samhällsansvar – Hållbarhet – Idrott. Logiskt eller bara krystat? Att sammanföra sportens 

tuffa värld med hållbarhetens mjuka kontext är kanske bara framtvingat som ett greenwashing-

alternativ för smarta och moderna marknadsföringsgenier. Svaret är nej, det avslöjar vi gärna redan 

nu. Varför? På grund av dig, på grund av målgruppen, på grund av samhällets alltmer förstående, 

intellektuella och kritiskt tänkande människor som inser att alla organisationer bör dra sitt strå till 

stacken och ta ansvar för sin verksamhet, sin omgivning – och gärna även utanför sitt så kallade 

expertområde. Det finns mängder av givna åtgärder som ingår i hållbarhetsbegreppet som ligger och 

väntar även på idrottsföreningar att arbeta både strategiskt och operativt med - i synnerhet det 

sociala ansvaret som redan i mångt och mycket är integrerat i alla idrottsföreningars grundstruktur.  

  
Att kopplingen mellan CSR/hållbarhetsfrågor och idrottsföreningar är något som inte har behandlats 

i särskilt hög utsträckning inom forskningen tar vi vara på i denna rapport och studie. Vi vill med 

vår kartläggning, där vi intervjuat tre framstående svenska elitfotbollsföreningar, studera fenomenet 

CSR i en idrottskontext i syfte att finna framgångsfaktorer gällande hur föreningar kan driva ett 

effektivt och trovärdigt hållbarhetsarbete. Vi kopplar i processen in på logiska områden såsom 

varumärkesuppbyggnad, sponsring och employer branding. Uppsatsen belyser därmed både ett 

internt och ett externt perspektiv med tydliga rekommendationer som slutsats. Tänkbara övriga 

intressenter utgörs av potentiella sponsorer som vill ingå samarbete inom idrotten med 

samhällsansvar och hållbarhet som gemensam nämnare, men även stat och kommun, myndigheter 

och naturligtvis föreningsmedlemmar och föreningsanställda.  

  
En av de viktigaste slutsatserna vi kommer fram till är att det finns åtskilliga logiska områden som 

både större och mindre idrottsföreningar kan implementera i sin verksamhetsplan och affärsidé. 

Några negativa effekter är egentligen inte att tala om, de positiva effekterna är dock tydliga: 

Varumärkesförstärkning med utvecklad potential för affärsskapande, lönsamhet genom mer 

effektivt fördelade resurser på alla plan samt högre attraktionskraft gentemot sponsorer och övriga 

intressenter. Men även genom en större dragningskraft för att locka ideell arbetskraft – vilket ofta är 

en förutsättning för framgångsrikt föreningsliv i Sverige.  

  
 

Nyckelord: Hållbarhet, Samhällsansvar, CSR, Employer Branding, Varumärkesförstärkning,  

Sponsring, HRM, GRI, Idrottsengagemang, Fotboll 
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1. Bakgrund 
I första avsnittet reder vi ut begrepp, berättar om bakgrunden till vår uppsatsidé samt 

problematiserar ämnet och förklarar varför en grundlig studie behövs. 

1.1 Corporate Social Responsibility 

Under många år har begreppet CSR (Företags Sociala Ansvar) varit laddat med en otydlig 

anknytning. En snabb undersökning av uttrycket på Internet räcker för att finna mycket förvirring 

kring CSR och dess verkliga innebörd. Troligen hade dessa frågor inte uppkommit om ett begrepp 

som är lättare att förstå och ta till sig hade använts. Per Grankvist, samtidsanalytiker och författare 

till CSR i Praktiken, menar att konceptet i grunden handlar om sunt förnuft. Genom att ta ansvar för 

användandet av sina monetära, mänskliga och materiella resurser på effektivast sätt vinner alla på 

det. Det finns egentligen bara två alternativ: ”ett sätt som är smart och ett sätt som är dumt” (2012). 

CSR innefattar alltså ett bredare perspektiv där verksamheter oavsett inriktning eller storlek tar 

ansvar likväl för ekonomiska frågor som miljö- och sociala frågor – internt och externt sett. Därmed 

ser de per automatik till att alla tillgivna resurser utvinns på smartast sätt. Den mest passande 

benämningen torde därför vara ”hållbarhet” och vi kommer därmed att använda detta uttryck i 

rapporten gällande samma mening och innebörd som CSR. Eftersom företag, mycket på grund av 

första bokstaven i begreppet CSR, i viss mån ägt frågan är det hög tid att undersöka och belysa hur 

hållbarhet kan kopplas även till idrottens värld.  

1.1.2 CSR inom idrotten 
Möjligtvis har bristen på förståelse för konceptet bidragit till att hållbarhet inom idrottens värld inte 

slagit igenom med full kraft. Detta trots att idrotten som fenomen länge har varit en naturlig och 

extremt viktig social mötesplats för både unga och gamla, män och kvinnor, amatör och elit. 

Idrotten har de facto en fantastisk startuppställning och historia till sin fördel för att jobba på ett 

hållbart sätt. Alla barn och ungdomar som engagerar sig inom idrotten i utövande syfte utgör en 

gedigen plattform för att modellera ett framtida socialt kapital med bra värdegrund. Kopplingen till 

naturen som finns i alla utomhussporter kan användas som ett konkret exempel på att människan 

borde värna om den. Att det vidare i många idrotter finns ett brett spektrum av etniciteter gör att 

integrationsfrågan är oerhört effektiv att arbeta med. Det finns naturligtvis många fina exempel på 

föreningar som gör gott, men att säga att hållbarhetsarbetet är välkänt, välstrukturerat och väl 

genomarbetat i idrottskretsar vore att ta i. Det finns dock en vilja och en framåtanda som visar 

tydligt att det är på stark frammarsch. Frans Fransson, en av grundarna bakom 

kompetensutvecklingsföretaget Caddie Sport & Business, menar att det i ett framtidsperspektiv 
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kommer vara en hygienfaktor att arbeta med hållbarhetsaspekten om föreningen vill vara attraktiv 

på den lokala eller regionala sponsormarknaden (2015). 

Det går att se en trend i att föreningar av alla de slag börjat snegla på varandra och förstå att CSR 

och hållbarhetsarbetet är här för att stanna. I fotbollens värld börjar många fina initiativ ta tydlig 

form. Ett exempel är Djurgården Fotboll som visar framfötterna med många ingångar till 

hållbarhetsarbete. DIF i Förorten som arbetar för en effektivare integration samt ENABLE som 

arbetar för en positiv supporterkultur så att föreningen kan erbjuda en trygg arena för besökaren är 

bara några. Både Malmö FF med sin plattform ”MFF i samhället” och Helsingborgs IF med sina 

långtgående projekt för stadens alla sjätte- och niondeklassare står för ett fantastiskt arbete gällande 

i synnerhet värdegrund för barn och ungdomar där ett effektivt integrationsarbete är en naturlig 

(för)del. Juventus i Italien, för att visa på ett internationellt exempel, arbetar tydligt med transparens 

gällande ekonomiska redovisningar för att motverka korruption och tar med olika projekt aktivt 

ställning mot rasism. De här fallen statuerar exempel på något som är viktigt inom 

hållbarhetsfrågan, nämligen trovärdighet. Dagens konsumenter är kräsna, intellektuella och kritiska 

och kräver ofta att kopplingen till CSR skall kännas trovärdig för den enskilda organisationen.  

1.2 Problemdiskussion 

Kopplingen mellan CSR/samhällsansvar och idrott är något som inte har behandlats i särskilt hög 

utsträckning inom forskningen. Den litteratur och de studier som finns inom området tar nästan 

uteslutande upp CSR ur näringslivets perspektiv. Detta utgör en kunskapslucka som vi har 

identifierat och något vi vill bidra till att fylla. I dagens samhälle går att finna flera aspekter som 

kan kopplas till idrottsföreningars samhälleliga ansvarsområde. Det går exempelvis att läsa om 

supporterbråk, otrygga läktare och avbrutna matcher i fotbollsallsvenskan. Under hösten 2015 har vi 

sett ett ökat flyktingmottagande till Sverige, där många nyanlända personer ska integreras i det 

svenska samhället och ges en meningsfull sysselsättning som är förenad med glädje och trygghet. 

En annan del är miljöaspekten där organisationer i högre utsträckning idag förväntas agera 

klimatsmart i sin verksamhet. Bland annat listar Naturskyddsföreningen (2016) flera tips till 

organisationer som vill skapa en miljövänlig arbetsplats och samtidigt spara stora summor pengar. 

Tipsen rör alltifrån miljövänliga produkter, resor och transport till el och energi. Ytterligare en del 

som kan kopplas till samhällsansvar rör transparens i de ekonomiska rapporterna som 

medlemsföreningar ska uppvisa. En intressant vinkel är därmed att undersöka hur svenska 

elitfotbollsföreningar arbetar med ovan nämnda, och andra, aspekter som ingår i 

hållbarhetskonceptets tre delar: socialt, ekologiskt och ekonomiskt ansvarstagande. Vidare att 

identifiera framgångsfaktorer, hos fotbollsföreningar som idag arbetar fördjupat med sitt CSR-
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arbete, som kan mynna ut i rekommendationer till andra föreningar som vill utveckla ett trovärdigt 

och kostnadseffektivt hållbarhetsarbete.  

För att lyckas med detta är det relevant att undersöka vilken påverkan CSR-arbete kan ha vid 

exempelvis varumärkesbyggande. Frågor som väckt vårt intresse är bland annat, kopplat till Melins 

varumärkesuppbyggande process (1999), hur CSR kan bidra till skapandet av märkesidentitet samt 

märkesassociationer och -lojalitet i positioneringsprocessen. En annan fascinerande del inom 

föreningslivet, i relation till hållbarhetsarbete, är det relativt moderna tankesättet ”employer 

branding”. Employer branding, eller arbetsgivarprofilering, används både externt för att rekrytera 

och attrahera personer utanför organisationen men även internt i syfte att utveckla och behålla de 

anställda inom organisationen (Dyhre & Parment, 2013). Författarna framhåller vidare vikten för 

organisationer att på ett tydligt sätt visa vad de som arbetsgivare står för. Detta då arbetssökande 

ofta söker sig till organisationer som de kan identifiera sig med. En spännande fråga utgör därmed: 

vilken inverkan kan CSR ha i denna process? 

En fängslande aspekt inom detta område är också vilken inverkan hållbarhetsarbete kan ha på det 

ideella engagemanget inom föreningslivet. Faktum är nämligen att det tappar alltmer mark, något 

som bör ses som oroväckande inför framtiden med tanke på att vår svenska kultur och folksjäl till 

stora delar är uppbyggda på denna förenande och demokratiskt utvecklande samhällskonstellation. 

Forslund (2012) ger exempel från idrottsföreningen Sandsbro AIK där få av klubbens medlemmar 

ville engagera sig ideellt i verksamheten. Efter en tid kom Forslund till insikt om att det beskrivna 

problemet med att få folk att engagera sig på ideell basis kunde tillskrivas idrottsrörelsen i stort. En 

intressant fråga är därför om ett större implementerande av samhällsansvar och CSR-arbete i 

föreningslivet skulle kunna bidra till att vinna tillbaka den tappade marken gällande ideellt 

engagemang inom idrotten.  

Ytterligare en framträdande punkt som ryms inom studiens ramar är kopplingen mellan föreningens 

hållbarhetsarbete och sponsringsarbete. Här undersöker och analyserar vi de logiska perspektiv och 

ingångar som bland annat fotbollsföreningar kan och bör arbeta med – i en naturlig samordnarroll. 

Exempelvis gällande samarbetsprojekt med inte bara företag - utan även skolor, myndigheter och 

organisationer.  

1.3 Problemformulering 

Utifrån ovanstående problemdiskussion har vi valt att formulera två frågeställningar: 

1. Hur arbetar svenska elitfotbollsföreningar med CSR idag? 

2. Vilka rekommendationer kan ges till fotbollsföreningar som vill bli en hållbar aktör med 

ett effektivt och trovärdigt CSR-arbete?  



7 

 

 

1.4 Syfte 

Syftet med studien är att kartlägga hur svenska elitfotbollsföreningar arbetar med CSR/hållbarhet. 

Utifrån denna identifierar och analyserar vi framgångsfaktorer gällande hur detta arbete kan påverka 

föreningens varumärke, employer brand, sponsorarbete, ekonomi samt ideella engagemang. 

Avslutningsvis ämnar vi därmed presentera rekommendationer till fotbollsföreningar, med ambition 

att arbeta effektivt och trovärdigt i sitt hållbarhetsarbete. 

 

2. Metod 
I detta avsnitt av rapporten beskrivs de metodval vi har gjort för vår studie.  

2.1 Syfte 

Vår studie uppvisar i huvudsak ett beskrivande syfte. Den formulerade frågeställningen är i hög 

grad beskrivande och flera “hur”-frågor ställs också under intervjuerna vilket går i linje med det 

beskrivande syftet. I studien åskådliggörs respondenternas uppfattningar kring problemet vilket 

medför att en tydligare bild skapas och förklaringar kan ges (Christensen et al., 2001). Syftet kan 

även delvis ses som explorativt då hållbarhet kopplat till idrott fortfarande är ett relativt outforskat 

område. Vårt huvudsyfte är dock beskrivande.  

2.2 Karaktär 

Christensen et al. (2001) skiljer mellan studier och data av kvalitativ respektive kvantitativ karaktär. 

Vår studie innehar en kvalitativ karaktär då frågeställningen är beskrivande och datan och våra 

genererade resultat består av skrivna eller talade formuleringar vars fokus utgörs av ord och text och 

inte siffror eller antal. Bryman och Bell (2005) beskriver att kvalitativa undersökningar ofta 

inbegriper fallstudier, vilket vi också har använt i våra grundliga beskrivningar av fallen 

Helsingborgs IF, Djurgården Fotboll samt Malmö FF.       

2.3 Datainsamling 

Vårt insamlade material består både av primärdata och sekundärdata. Primärdatan, som vi har 

samlat in specifikt för studien, kommer från personliga intervjuer samt mejlintervjuer med CSR-

ansvariga på elitfotbollsföreningarna HIF, DIF och MFF. Sekundärdatan kommer från vår 

inhämtade litteratur, både i digital form och i bok- och artikelform, samt från klubbarnas webbsidor, 

CSR-rapporter och policydokument. Christensen et al. (2001) beskriver att sekundärdatan utgör 

sådan data som redan finns tillgänglig. Den är också genererad i ett annat syfte samt i ett annat 

sammanhang än för den aktuella studien.  
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2.4 Intervjuer och urval 

I studien har vi genomfört kvalitativa intervjuer med hållbarhetsansvariga på tidigare nämnda 

fotbollsföreningar. Denna form av intervjutyp valdes eftersom den knyter an till vår formulerade 

frågeställning som är beskrivande och inte innehåller några kvantifierbara mätningar. Mer specifikt 

utför vi semistrukturerade intervjuer vilket är en form av kvalitativ intervju (Bryman & Bell, 2005). 

Vid tillämpning av denna typ av intervju används en intervjuguide som innehåller diverse teman 

som beröras under intervju. Dock är flexibiliteten tämligen hög då frågornas ordningsföljd inte 

behöver följas helt. Dessutom kan följdfrågor, som bygger på respondentens svar, flikas in under 

intervjun. Hela vår intervjuguide återfinns som bilaga 1.  

Djurgården Fotboll, Malmö FF och Helsingborgs IF valdes ut som studieobjekt eftersom de är tre 

föreningar som har kommit långt med sitt CSR-arbete och därför utgör goda exempel. Personliga 

intervjuer hölls med hållbarhetsansvariga hos HIF och MFF på respektive förenings kontor. I fallet 

DIF genomfördes en mejlintervju med klubbens hållbarhetsansvarige. Dessa intervjupersoner 

valdes ut eftersom de arbetar dagligen med, och har god insyn i klubbens hållbarhetsarbete. Detta 

urval betecknas som ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebär att en slumpmässig urvalsmetod inte 

använts (Bryman & Bell, 2005). Längden på de personliga intervjuerna var ungefär 60 minuter. 

Under intervjuerna fördes fältanteckningar via dator för att kunna återge vad respondenterna sagt.  

2.5 Ansats 

I vår kvalitativa studie använder vi oss av en fallstudieansats då vi tränger igenom ytan och skapar 

förståelse kring undersökningsproblemet. Djupgående studerar vi ett fåtal undersökningsenheter i 

form av fallen HIF, DIF och MFF med hjälp av våra djupintervjuer. Några statistiska 

generaliseringar kan inte göras utan istället eftersöks informationsrika fall där mönster och samband 

beskrivs och kartläggs (Christensen et al., 2001). 

2.6 Analys 

Vid analysförfaranden av vårt material har vi använt den kvalitativa analysprocessen som inbegriper 

de överlappande delarna reduktion, strukturering och visualisering (Christensen et al., 2001). Syftet 

är att belysa underliggande mönster samt processer som framträder i vårt datamaterial. Vid 

intervjuerna skrevs alla svar in i ett Worddokument. Vid reduceringsprocessen reducerades vår 

datamängd genom att anteckningarna och intervjuutskrifterna kodades och sammanfattades. 

Kodningen skedde genom att diverse nyckelord och meningar markerades i syfte att förklara 

innehållet. I anteckningarna ramades också specifika textområden in och en kort beskrivning av 

dess innehåll gjordes i marginalen genom en anteckning. I denna fas plockades också visst material 

bort eftersom det inte kunde knytas till vår problemformulering, syfte eller teori. I 
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struktureringsfasen försökte vi skapa förståelse och förklaringsvärde i materialet. Mönster framkom 

genom att nyckelord och meningar, delvis styrt av vår insamlade teori, grupperades i olika 

kategorier. I visualiseringsprocessen gjordes vårt datamaterial användbart genom att den reducerade 

texten och mönstren omvandlades till en modell samt strukturerade och kortfattade 

sammanfattningar där det empiriska materialet diskuterades i relation till teorin (Christensen et al., 

2001).   

 

3. Teoretisk referensram 

I denna del av rapporten presenteras de olika teoretiska modeller och begrepp som används för att 

analysera vårt empiriska material och besvara vår formulerade frågeställning.  

3.1 Modeller och begrepp från näringslivet 

Med bakgrund av att existerande teorier och modeller gällande hållbarhet i just idrottsföreningar 

lyser med sin frånvaro så här långt i historien, lånar vi följande modeller och begrepp från 

näringslivet som ligger relativt långt fram i diskussionen och arbetet med CSR-frågor. 

Trestegsmodellen: En relativt känd modell som tagits fram för att företag lättare ska förstå hur de 

kan ta samhällsansvar är Carroll och Schwartz’s ”trestegsmodellen” (se figur 1 i bilaga 2) från 

2003, som är en vidareutveckling av ”Carrolls Pyramid” (1991). Modellen utgörs av tre 

huvudkategorier som symboliserar ansvar, varav den ena är det ekonomiska, alltså att säkerställa så 

att företaget är lönsamt och kan ge lön till anställda samt avkastning till aktieägare. Andra steget 

handlar om att ta sitt legala ansvar, att se till så att organisationen håller sig inom de lagar och regler 

som gäller. Dessa kategorier sammanfattar de interna riktlinjerna för hur företaget borde sköta sig 

för att vara konkurrenskraftig i samhället. Tredje steget handlar därför om de etiska aspekterna och 

symboliserar alltså en mer valfri kategori av ansvarstagande - att se till de moraliska intentionerna. 

Denna kategori innefattar det sociala och miljömässiga avtryck företag gör. I den här modifierade 

modellen övergav Carroll och hans kompanjon pyramidformen för en mer enhetlig form med avsikt 

att förmedla att alla delar jobbar som i ett kretslopp och inte i hierarkisk ordning, där det även 

tydliggörs att alla tre delarna kan fungera både enskilt och i symbios i många olika konstellationer. 

Triple Bottom Line: John Elkington myntade begreppet ”Triple Bottom Line” eftersom han ansåg 

att företag borde ta i beaktning inte endast det finansiella resultatet utan även det miljörelaterade 

och det sociala resultatet i exempelvis sina årsredovisningar (1998). Elkington menade att det 

endast är då ett företag redogör för den totala kostnaden av att göra affärer, och det är endast då de 

tar sitt fulla ansvar. Det är dock, och kommer troligen alltid att vara, svårt att mäta kostnaden av de 
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sociala och ekologiska effekterna så som vi mäter den finansiella, vilket skapar en större utmaning 

för företagen. TBL kan ses som en inspirationsguide till att effektivisera sitt ansvarstagande men det 

finns fördjupad redovisningshjälp att få för den som vill, vilket de två följande initiativen är goda 

exempel på. 

GRI: Global Reporting Initiative är en organisation skapad 1997 i Boston i syfte att uppmana och 

inspirera företag över hela världen att mäta och redovisa sina åtaganden och göromål med 

hållbarhetsfrågor som gemensam intressepunkt. Redovisningsmålen för de som ställer sig bakom 

GRI går i rak linje med målen för triple bottom line. Organisationerna sammanställer alltså alla sina 

resultat i en enda trovärdig och transparent rapport istället för att dela upp dessa. Enligt GRI själva 

använder sig 93 % av de största bolagen i världen av löpande hållbarhetsredovisning idag (GRI:s 

hemsida, 2016). 

ISO 26000: Medan GRI är riktlinjer för hur företag redovisar sin verksamhet efter 

hållbarhetsprincip är ISO 26000 en standard för hur organisationer bör arbeta. Sju grundläggande 

principer har tagits fram (se figur 2 i bilaga 2) som beskriver vad företagen kan göra för att bidra till 

en hållbar framtid (SIS:s hemsida, 2016). Det är sedan deras eget ansvar att implementera de 

principer de känner är genomförbara i aktuell verksamhet.  

3.2 Varumärkesplattformen 

En annan av de teoretiska modeller som används i rapporten är den strategiska 

varumärkesplattformen som behandlar den varumärkesuppbyggande processen utifrån 

märkesinnehavarens perspektiv (Melin, 1999), se figur 3 i bilaga 2. Modellen innehåller olika 

delprocesser som är betydelsefulla i syfte att bygga ett starkt varumärke. De olika delarna utgörs av: 

produktattribut, märkesidentitet, kärnvärde, positionering, marknadskommunikation och intern 

märkeslojalitet. Produktattribut delas i sin tur upp i produktkvalitet, produktutveckling, visuell 

identitet samt förpackning. Märkesidentitet avser vad ett varumärke “står för, vad som ger det 

mening och vad som gör det unikt” (Melin, 1999, s. 126). Märkesidentitet syftar bland annat till att 

utveckla ett emotionellt mervärde. För att identiteten ska behålla sin konkurrenskraft under lång tid 

krävs uthållighet och konsistens i utveckling av identiteten. Den tredje delen, kärnvärde, är enligt 

Melin (1999) den primära konkurrensfördelen hos en märkesprodukt och utgör en central del i 

varumärkesuppbyggnaden. Positionering handlar om att skapa en specifik position i medvetandet 

hos konsumenten, byggd på äkthet. Positionen ska leda till kännedom, associationer och lojalitet 

kopplat till märket. Nästa delprocess, marknadskommunikation, beskrivs också den som ytterst 

central i skapandet av ett starkt varumärke. Här handlar det om att bygga en kommunikativ identitet 

och låta hela kommunikationen genomsyras av kärnvärdena. Den sista delen i processen benämns 
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intern märkeslojalitet. Detta handlar bland annat om organisationskultur och vikten av att skapa 

lojalitet hos de anställda gentemot varumärket och få dem att leva varumärket. Nyckelbegrepp inom 

detta område utgörs av identitetsvård, image och lojalitet (Melin, 1999).  

3.3 Employer branding 

Employer branding, eller arbetsgivarprofilering på svenska, definieras som ”the process of building 

an identifiable and unique employer identity” och employer brand som ”a concept of the firm that 

differentiates it from its competitors” (Backhaus & Tikoo, 2004, s.502). Dessa definitioner 

framhåller att konceptet handlar om att skapa en identifierbar och unik arbetsgivaridentitet som 

dessutom skiljer sig gentemot andra organisationer. Employer branding har både ett internt och 

externt fokus i syfte att som organisation profilera sig som en attraktiv och trovärdig arbetsgivare. 

Det används externt för att rekrytera och attrahera personer utanför organisationen men även internt 

i syfte att utveckla och behålla de anställda inom organisationen (Dyhre & Parment, 2013). 

Författarna framhåller vidare vikten för organisationer att på ett tydligt sätt visa vad de som 

arbetsgivare står för. Detta då arbetssökande ofta söker sig till organisationer som de kan identifiera 

sig med. Arbetstagarens identifikation kan alltså underlättas om arbetsgivaren tydligt visar vad den 

står för.    

3.4 ARENA-modellen 

ARENA-modellen (se figur 4 i bilaga 2), framtagen av mediebyrån PS Live (Berglund, 2015), är 

tänkt att fungera som inspiration till idrottsföreningar i sin sponsorstrategi. Ambitionen är också att 

påvisa för företagen/potentiella sponsorer hur de kan verka för utnyttjande av sin sponsorrättighet 

på mest effektiva sätt. Detta genom att erbjuda skräddarsydda lösningar som inbjuder till mer 

engagemang som gynnar företaget, föreningen och hela omgivningen. Med andra ord en ”win-win-

win-situation” där fokus ligger på att konkreta målgrupper sponsras. Fem specifika kategorier 

används där Affär är mittpunkt och övriga fyra arbetar kring denna: Association, Relation, Närvaro 

och Exponering.  

 

4. Empiri 

4.1 Inledning 

I intervjuerna som gjordes med de tre fotbollsföreningarnas representanter började vi med att fråga 

hur de såg på CSR och hållbarhet inom deras respektive förening och vad som bör ingå i det 

samhälleliga ansvarsområdet. En klar och tydlig röd tråd kunde skönjas genom att de alla var 

överens om att idrottsföreningar i grund och botten är löpande CSR-arbeten i sig själva. Framförallt 
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gällande barn och ungdomsverksamheten och den naturliga möjligheten att ta ansvar för att sprida 

fina värderingar till nya generationer. Vidare var de överens om att trovärdigheten för respektive 

förening är essentiell i initiativen som de lägger sina resurser samt att hållbarhetsarbetet kan och 

borde implementeras i de flesta delar av verksamheten. 

4.2 Konkreta hållbarhetsåtgärder 

4.2.1 Sociala frågor 
Klubbarna i studien har initierat många projekt för att stödja i synnerhet barn och ungdomar i sina 

respektive städer och närområden. Djurgården Fotboll har länge tagit ett socialt ansvar, bland annat 

genom sin breda ungdomsverksamhet med tydlig värdegrund för både spelare och tränare, och 

utvecklat ett nära samarbete med Stockholms Stad. Under hållbarhetsplattformen Djurgårdsandan 

har det arbetats framgångsrikt med ”Drive-in fotboll” i många av Stockholms förorter sedan 2006 

(Lundberg, 2016). Det öppnas då upp för spel i lokala hallar för alla som vill och därmed på samma 

gång för en effektiv integration. Under Tim Ahlgrens Anda samlas de aktiviteter och 

samarbetsprojekt som DIF engagerar sig i för att hjälpa och underlätta för sjuka och utsatta barn. 

Malmö FF driver sina fotbollsakademier där de uteslutande tar in ungdomar beroende på 

fotbollstalang. Ungdomarna får dock inte träna om de inte klarar proven, vilket har visat sig vara en 

katalysator för att lyckas med att slussa vidare dessa ungdomar till gymnasiet då hela 98,9% får 

behörighet. MFF fungerar även som en egen arbetsförmedling genom ”Karriärakademin” där de 

arbetar tillsammans med Malmö Stad i syfte att hitta tjänster och praktikplatser hos 

samarbetsföretagen i det egna affärsnätverket. Andra delar i klubbens samhällsengagemang, som 

givits samlingsnamnet “MFF i samhället”, utgörs av ungdomsturneringen ”Fotboll mot rasism”, 

fotboll för ensamkommande unga (två initiativ som stöttas av landstinget och Malmö Stad) och 

“Fotbollsnätverket” som är ett samarbete mellan MFF och andra klubbar i Skåne. Dessutom arbetar 

klubben med en tydlig värdegrund för barn och ungdomar i verksamheten (Wikeborg & Ågren, 

2016). Vidare går det på MFF:s hemsida att hitta tydlig information kring klubbens värdegrund, 

uppförandekod och policys samt vision, mission och mål (Malmö FF:s hemsida, 2016).  

Helsingborgs IF har länge arbetat med skolprojekt för stadens skolklasser årskurs sex (Dagens 

ungdom – vår framtid) och årskurs nio (Ung Aktiv 9) och härigenom utvecklat ett samarbete med 

kommun och skolväsende. En representant från HIF föreläser om grundvärderingar och om vikten 

av att göra smarta val. Vidare menar Fia Nilsson (2016) att det är viktigt att inte glömma några 

målgrupper. Deras projekt ”Fotboll hela livet” har ambition att glädja och engagera folk på 

äldreboenden, då hon tar med sig en elitspelare från klubben och åker ut till boendena för en mycket 
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uppskattad fika och pratstund, och bjuder samtidigt in seniorerna till att få se en match på Olympia. 

Andra CSR-projekt som klubben är involverad i är hälso- och integrationsprojektet “Fri Fotboll” i 

samarbete med Ramlösa Södra och Helsingborgs Stad där barn och ungdomar på fyra olika platser 

runt om i staden tillåts spela fotboll med ledares översyn samt “Gatans lag” som engagerar hemlösa 

och missbrukare. Klubben arbetar också löpande med ett värdegrundsarbete i verksamheten.  

4.2.2 Trygg/Positiv läktar/supporterkultur 
En åtgärd som alla tre föreningar åtagit sig är att anställa en eller två SLO:s (Supporter Liaison 

Officer) med uppgift att fungera som en länk mellan klubben och supportergrupperna. Klubbarna 

arbetar systematiskt med att kommunicera med sina supportergrupper för att hitta 

samarbetsmöjligheter och sätt att förebygga negativa incidenter. Filip Lundberg, 

hållbarhetsansvarig på DIF, såg tidigt ett behov av dialog mellan förening och supportergrupper 

men även med polisväsendet. Detta för att säkerställa att man arbetar på bästa möjliga sätt gällande 

ordning och trygghet, som de facto varit ett större problem i fotbollens värld jämfört med många 

andra sporter. Därför startade han upp projektet ENABLE som ämnar fungera som ett 

samverkansprojekt mellan dessa aktörer där representanter bjuds in till dialog och observationer, för 

att på så sätt finna nya möjligheter för att praktisera sin verksamhet effektivt för allas vinning. Alla 

elitföreningar i Sverige har skrivit under på att delta i ENABLE och många intressenter från övriga 

Europa visar intresse. 

4.2.3 Miljöfrågor 
När det kommer till miljöfrågan i föreningarna märks en dipp i självförtroende gällande vad som 

görs i praktiken. Alla har dock en miljöpolicy att följa. För HIF:s del handlar miljösatsningen 

mestadels om källsortering, både på arenan och i kontorsmiljö. Detta efter att de samarbetat med 

den lokala återvinningscentralen NSR mellan 2008 och 2010. I Malmö förmedlas att det finns en 

hel del att jobba med i miljöfrågan men att de exempelvis har gjort ett aktivt val gällande ”grön 

elektricitet”. Även transportfrågan finns med i värdegrunden och förmedlas till anställda samt 

medlemmar. 

4.2.4 Personalvård 
Gällande personalvård och HRM-frågor är MFF:s representanter nöjda och tycker att frågan sköts 

bra i klubben. Arbetsgivaren står för både friskvård och hälsoundersökningar. Klubben har 

medarbetardagar (med bland annat värdegrundsdiskussion), tydliga arbetsbeskrivningar och 

medarbetarsamtal med uppföljning. Även i DIF arbetas löpande med utvärderingar angående 

arbetsmiljön för att säkerställa att maximal potential av de mänskliga resurserna utvinns.  
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4.2.5 Ekonomiska aspekter 
Att motverka korruption blir i alla tre föreningar något lättare eftersom de är så kallade 

medlemsföreningar. Därav är transparensen väldigt god och den som vill kan ta del av de flesta 

redovisningar som sammanställs samt delta på årsmöten och andra informationsmöten. Djurgården 

Fotboll tar minst vartannat år fram en särskild hållbarhetsredovisning, kallad “Våra spelplaner”, 

som går i linje med GRI G4, ramverket för CSR-rapportering. Dokumentet behandlar bland annat 

ekonomi, leverantörskedjan, miljöhänsyn, Djurgårdsandan, värdegrund och GRI-index (Djurgården 

Fotboll, 2013).    

4.3 Koppling till varumärke 

Båda intervjupersonerna från HIF tror att CSR-arbetet har stor inverkan genom ett 

varumärkesperspektiv. Varje gång klubben lägger ut något om skolprojekten eller “Fotboll hela 

livet” är responsen uteslutande mycket positiv och engagemanget är starkt. Även när det blåser snålt 

kring föreningen är CSR-arbetet något som HIF står starka med. Representanterna från MFF tror att 

deras CSR-arbete har stor inverkan på klubbens varumärke och att det dessutom är ökande. 

Betydelsen ökar eftersom klubben är framgångsrik både med sitt samhällsengagemang och med 

elitlaget på planen. I Djurgårdens fall anser Lundberg (2016) att CSR-arbetet är otroligt viktigt för 

varumärkets trovärdighet. Han utvecklar: “Eftersom det är så många faktorer som påverkar vårt 

varumärke som vi inte kan kontrollera är det helt avgörande att vi kan visa på hur vi faktiskt tar 

ansvar för det vi kan påverka” (2016). 

Något som förenar alla tre föreningarnas tankesätt gällande CSR kopplat till varumärke och 

kommunikation är att de varit mindre bra på att externt marknadsföra sitt samhällsengagemang och 

visa vilka viktiga aktörer de är utanför just elitfotbollens värld. Klubbarna har inte velat slå sig för 

bröstet rörande det arbete som görs. Dock har de nu i högre utsträckning börjat kommunicera och 

marknadsföra sitt CSR-arbete. I HIF:s fall sker kommunikationen främst på klubbens digitala 

kanaler och arbetet kommer att få betydligt större utrymme på den nya hemsidan när denna lanseras 

inom kort. I höstas arrangerades även flera CSR-workshops. MFF har utökat marknadsföringen av 

sitt samhällsengagemang, bland annat i form av en kampanj med namnet “MFF ger unga kraft att 

växa” som kördes under hösten i tidningar, tv, radio, digitala kanaler samt via utomhusreklam. 

Lundberg (2016) beskriver att man inom DIF försöker att implementera CSR-arbetet i hela 

verksamheten och därigenom inte ställa CSR vid sidan om som ett sidoprojekt. Detsamma gäller 

kommunikationen. Han fortsätter: “Vi försöker regelbundet kommunicera hur vi arbetar proaktivt 

för att bidra till utveckling och väcka positiva associationer av hur vi arbetar. Det tar tid att bygga 

upp en trovärdighet inom CSR men där tycker jag vi har lyckats väl” (2016).   
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4.4 Koppling till employer branding och HRM 

Ett område som diskuterades under intervjuerna var hur klubben förankrar sitt CSR-arbete inom 

organisationen samt hur arbetet kommuniceras/marknadsförs internt. Nilsson och Ström (2016) 

upplever att de flesta medarbetarna inom HIF har koll på det hållbarhetsarbete som görs och arbetet 

känns välförankrat i organisationen. Dessutom involveras hela organisationen då även 

fotbollsavdelningen aktiveras genom att flera spelare deltar i projekten. I fallet MFF har klubbens 

CSR-arbete bland annat kommunicerats på frukostmötena där alla medarbetare samlas. Exempelvis 

inför den stora kampanj rörande föreningens samhällsansvar som kördes i höstas var det viktigt att 

få med alla i tjänstemannaorganisationen – “alla som sitter där är ju ambassadörer och alla måste 

veta vad vi gör och ska göra” (Wikeborg & Ågren, 2016). Lundberg (2016) beskriver förankringen 

av CSR-arbetet inom DIF som ett ständigt arbete som ytterst utgår från att avdramatisera CSR-

begreppet och skapa acceptans för att det i slutändan handlar om att förbättra och professionalisera 

verksamhetens olika delar.  

Gällande vilka hållbarhetsfrågor som skapar mest engagemang bland medarbetarna inom 

organisationen svarar HIF att det är skolprojekten samt “Fotboll hela livet”. Det sistnämna projektet 

är i stort sett nytt och har blivit väldigt väl emottaget internt – “det har blivit som en aha-upplevelse 

internt då det riktar sig till en grupp som är fotbollsintresserad men som man inte tänkt på så mycket 

tidigare” (Nilsson & Ström, 2016). Bland medarbetarna i MFF är det integrationsprojekt som skapar 

störst engagemang tillsammans med akademierna. I Djurgårdens fall är det arbetet kring läktar- och 

supportermiljöer som engagerar mest. Lundberg (2016) förklarar vidare: “De hållbarhetsfrågor som 

skapar mest engagemang är de som berör de delar som väcker mest känslor”. Per Grankvist (2016), 

samtidsanalytiker och hållbarhetsexpert, menar att de hållbarhetsfrågor som skapar mest 

engagemang bland medarbetare inom organisationer är de som man ser gör skillnad. Han tar ett 

exempel: “Folk tycker det är fint att det skänks pengar till välgörande organisationer men man blir 

inte engagerad av det på samma sätt som när man förstår att företaget tar miljöansvar på kontoret 

(och det syns) eller när man öppnar dörren för någon som står utanför arbetsmarknaden 

(funktionshindrad, ungdom, invandrare)” (2016). Grankvist menar vidare att engagemang kan starta 

av olika skäl men att det fortsätter när man ser att det får någon slags effekt. 

En annan aspekt som undersöks i studien är vilken inverkan CSR-arbetet kan ha på möjligheten att 

få fler ideella att engagera sig inom föreningen. I HIF tror inte Nilsson & Ström (2016) att CSR-

arbetet är avgörande för att få fler ideella att engagera sig kring matcharrangemangen – där 

uppslutningen ständigt är god ändå. Däremot tror de att arbetet kan resultera i att fler personer som 

inte nödvändigtvis är jätteintresserade av fotboll vill engagera sig i just CSR-projekten. I Malmös 

fall tror Wikeborg och Ågren (2016), exempelvis om de söker matchvärdar, att det på marginalen 
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kan bli fler intresserade till följd av CSR-arbetet för att klubben gör gott och för att varumärket 

byggs upp. De tror dock att arbetet snarare kan resultera i fler medlemmar till klubben. Lundberg 

(2016) anser att CSR-arbetets inverkan på möjligheten att få fler ideella att engagera sig inom 

föreningen är mycket stor. Han beskriver CSR-arbetet som en utmärkt ingång för att kanalisera det 

stora engagemang som finns hos väldigt många i och runt föreningen. 

Varken HIF eller MFF har något dokument eller policy specifikt för hela CSR-verksamheten. 

Däremot arbetar HIF med ett styrdokument gällande barn och ungdomar. De är också för tillfället 

inne i en process rörande vision och värderingar. Detta arbete innebär bland annat att värdeorden 

ska implementeras i föreningen i högre utsträckning i syfte att skapa en starkare identitet samt 

gemenskap inom föreningen (Nilsson & Ström, 2016). I MFF:s fall arbetar de utifrån ett 

policydokument som innehåller riktlinjer gällande bland annat värdegrund, alkohol och droger, 

miljö, jämställdhet, arbetsmiljö, kommunikation och mångfald (Malmö FF, 2014). Delar av detta 

material finns exempelvis med under medarbetardagarna. DIF har en utarbetad CSR-strategi som de 

följer. Denna strategi, kallad “Hållbarhet 2.0”, beskriver ingående klubbens hållbarhetsarbete och 

berör bland annat hållbara publikrelationer, Djurgårdsandan, kommunikation och klubbens 

värdegrundsarbete (Djurgården Fotboll, 2014). 

4.5 Sponsorkoppling 

När det kommer till hur klubbarna använder sitt CSR-arbete i sponsorverksamheten kan en 

koppling märkas då alla tre klubbar har privata finansiärer och partners som går in i olika projekt 

kopplade till just samhällsansvar. Gällande HIF har de en policy som säger att deras partnerföretag 

inte får ”promota” sig själva i projekten men att de naturligtvis kan använda partnerskapet i sin egen 

marknadsföring (Ström, 2016). Malmö FF och Djurgården, som har något tydligare 

hållbarhetsplattformar (CSR-varumärken) i dagsläget, säljer skräddarsydda paket genom just dessa. 

Lundberg (2016) menar att det är viktigt att se sina partners som unika och tillsammans undersöka 

vilka delar av respektive organisations viktiga värden/CSR-prioriteringar som har gemensamma 

beröringspunkter. 

På frågan om hur de aktiverar sina sponsorer i specifika CSR-projekt menar Lundberg att DIF 

försöker engagera sponsorerna i arbetet. Ett exempel är en specifik cup, döpt efter sponsorn, som 

arrangeras årligen på Tele2 Arena för ungdomarna i spontanfotbollen. I Helsingborg erbjuds 

sponsorerna som stöttar CSR-projekten bland annat möjligheten att bjuda in Alexander Ström som 

föreläsare till kontoret. I Malmö understryker Wikeborg & Ågren (2016) vikten av att se till att de 

rättigheter som existerar är noggrant uppdelade så att både MFF och sponsorn känner att de har 

kontroll i de aktiveringar som görs. 
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4.6 Uppföljning/Mätning 

Gällande att skapa intäkter genom sitt hållbarhetsarbete medger Fia Nilsson på HIF att det är en 

springande punkt. De har inte riktigt vetat hur de ska göra, men de tittar vidare på koncept där 

eventuellt fler sponsorer går in i samarbeten knutna till det specifika CSR-arbetet, med eftertraktade 

associationsrättigheter i potten. De arbetar även på att få större förståelse och därmed ekonomisk 

draghjälp från kommunen gällande de långtgående och framgångsrika skolprojekten. I Malmö 

diskuteras frågan mycket, man vill visa på allt det goda som faktiskt görs och då som ett naturligt 

led även skapa större intäkter. Trovärdigheten är dock hela tiden i fokus då de försöker skapa 

mötesplatser på och utanför planen. Wikeborg och Ågren (2016) utvecklar: ”Det hela är en symbios 

mellan samhällsansvar och prestation på planen”. Filip Lundberg förklarar att Djurgården Fotbolls 

ambition är att bli en mer professionellt skött organisation där de tar samt redovisar sitt ansvar på ett 

tillfredsställande sätt, och därmed attraherar nya partners. På så sätt skapas nya intäktsmöjligheter. 

Vi frågar vidare om hur föreningarna mäter de ekonomiska effekterna av hållbarhetsarbetet. I HIF 

sker inga sådana utvärderingar i dagsläget. Nilsson och Ström (2016) säger att det känns som en 

svaghet att de inte kan presentera några siffror för ledningen, men att det finns en stor förståelse för 

andra värden av CSR-arbetet”. Både HIF och MFF menar att ”plus minus noll” är ett acceptabelt 

värde i just pengar mätt, men att det troligen kommer att ändras inom snar framtid. Wikeborg och 

Ågren (2016) menar att intäkterna krävs eftersom det handlar om att skapa förtroende och en win-

win med de företag klubben arbetar med. Även “MFF i Samhället” har ledningen i ryggen eftersom 

förstärkningen av varumärket ses som huvudsaken med hållbarhetsarbetet. Inte heller i DIF har 

effekterna ”mätts med precision även om man påbörjat detta i en högre utsträckning” (Lundberg, 

2016), men har likt övriga föreningar märkt att respektive intressenter förstår och värdesätter CSR-

arbetet allt högre. 

4.7 Rekommendationer 

Under intervjuerna fick respondenterna ge rekommendationer till föreningar som vill utveckla sitt 

CSR-arbete. Nilsson och Ström (2016) framhåller att “man kan göra punktinsatser men vi tror att 

om man ska göra något ska det göras långsiktigt och trovärdigt”. De påtalar vikten av att hitta 

projekt som kan hålla, undvika panikinsatser och hitta projekt som kan kopplas till den egna 

verksamheten. MFF:s representanter är inne på att börja smått och göra något konkret. Det gäller att 

skapa kvalitet och trovärdighet i det som görs. Klubben ska ställa sig frågan: vad har vi möjlighet 

att göra? De påtalar också att som förening hitta sin egen grej och inte starta upp något projekt bara 

för att alla andra gör det. Det gäller att hitta något som man är stolt över. Lundberg på DIF 

framhåller att en nyckel är att utgå från den egna organisationens speciella behov. Han fortsätter: 
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“Det får aldrig bli välgörenhet utan ska ytterst syfta till att harmonisera organisationen i relation till 

dess intressenters förväntningar. CSR-engagemanget bidrar till en professionalisering av 

verksamheten och syftar ytterst till att stärka organisationens konkurrenskraft” (2016). 

När det gäller rekommendationer till mindre idrottsföreningar som vill ta samhällsansvar på ett 

kostnadseffektivt sätt nämner både HIF och MFF att mycket hjälp finns att få från kommunen. HIF 

nämner exempelvis att både Fritidsförvaltningen och Skåneidrotten har resurser som de vill använda 

– till exempel rörande integrationsprojekt. Även MFF:s representanter nämner att kommunen har 

avsatta medel för diverse CSR-initiativ. Dessutom finns det oftast företag i närområdet som vill 

ställa sig bakom olika CSR-projekt. HIF:s representanter pekar även på ett annat sätt för mindre 

föreningar att ta samhällsansvar. Detta kan vara något så enkelt som att 30 minuter efter träningen 

stanna kvar för att lära ut fotboll till en grupp barn. DIF rekommenderar också mindre föreningar att 

utgå från kärnverksamheten och göra det som ligger inom ramen för denna på ett så bra sätt som 

möjligt efter förutsättningarna. 

Även Grankvist (2016) fick frågan hur mindre idrottsföreningar kan ta samhällsansvar på ett 

kostnadseffektivt sätt. Han menar att detta sker genom att föreningen ser över hur de använder sina 

resurser. Varje gång föreningen använder resurserna smartare (exempelvis energi) sparar de pengar. 

Grankvist påpekar att detta också kan appliceras på människor och ställer följande fråga: “Finns det 

människor vars resurser (kunskaper) man inte tar tillvara på bästa sätt?”. Han fortsätter: “ju 

smartare resurserna används, desto hållbarare blir organisationen, och på kuppen: lönsam” (2016). 

Slutligen framhåller Grankvist ett exempel på hur föreningar kan arbeta med sociala frågor i form 

av integration: “Personligen är jag mycket förtjust i när fotbollsklubbar förstår att de har en unik 

möjlighet att jobba med integration. Alla kan spela boll, oavsett språk. Så åk ut någonstans där det 

finns nyanlända, spela boll med dem och börja prata. Effektivare integration finns inte” (2016).  

 

5. Analys 
I denna del av rapporten analyserar vi vårt empiriska material i relation till den inhämtade teorin. 

5.1 Ett modernare sätt att driva idrottsförening 

För inte alltför länge sedan sågs samhällsansvar som en extern och frivillig del av verksamhetens 

ansvar. Detta synsätt känns föråldrat i dagens moderna samhälle där hållbarhet kan och bör vara 

integrerat i varje viktig del av organisationen, som de tre föreningarnas representanter antyder. 

Extra tydligt blir det i betraktandet av idrottsföreningar eftersom de egentligen är 

samhällsengagerande verksamheter från grund och botten. I intervjuerna kunde utläsas att det 

nästintill uteslutande i alla former av ansvarstagande och partnerskap finns en ROI (Return On 
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Investment) att hämta hem, och filantropi borde därmed användas lika lite i samband med 

hållbarhetsarbete som i samband med sponsring. Det är alltså glädjande att Carroll och hans partner 

Schwartz (2003) moderniserade pyramiden då vi gick in i ett nytt millennium med nya 

förutsättningar och ansvar som måste axlas. Nu visar modellen att allt hänger samman, ett slags 

ekosystem av ansvar för olika delar där det ena kan göra så att de andra faller.  

Enligt Triple Bottom Line ligger det i verksamhetens intresse att ta ansvar för alla tre 

hållbarhetsområden som genomsyrar varje verksamhet, det ekonomiska, det ekologiska och det 

sociala ansvaret (Elkington, 1998). Vid granskning av vårt empiriska material märks att det sociala 

ansvaret är klart mer utbrett än de andra två. Föreningarna har låtit sitt tydligaste ansvarsområde 

byggas upp naturligt genom verksamhetens grundidé men de har också undersökt var mest nytta 

görs och kommit fram till att det är gällande den sociala biten. I svaren vi fått återkommer några 

punkter gällande att arbeta framgångsrikt med CSR. Det första är trovärdighet i det man gör 

gentemot sina intressenter – det är en absolut nödvändighet att kunna visa upp för att skapa 

potential för fortsatt hållbarhetsarbete och utveckling i andra riktningar. Det andra är att arbeta 

långsiktigt, att påvisa att klubbens verksamhet och aktioner har goda effekter i samhället i det långa 

loppet. Det fantastiska med dessa rekommendationer är att de går att implementera i vilken 

storleksordning på fotbolls- eller för den delen idrottsförening som helst. Det handlar först och 

främst om att tänka till och vara kreativ gällande de delar klubben redan arbetar väl med samt se till 

sitt närområde gällande vilka insatser som behövs. Det behöver inte innebära kostnader, men om så 

är fallet påtalar både HIF och MFF att det finns bidrag att söka för det arbete klubben är villig att 

starta upp. ”Här gäller det att visa på den idrottsliga kraft man har och visa på värde”, som 

Wikeborg och Ågren (2016) uttrycker sig. 

5.1.1 Paketering 
Djurgården Fotbolls hållbarhetsansvarige Filip Lundberg anpassade på ett föredömligt sätt 

akronymen CSR och dess innebörd till ett koncept som passade de som elitfotbollsförening bättre: 

Club Society Response. Detta går hand i hand med Carrolls synsätt då han pratar om att ett av de 

viktigaste stegen för en organisation är att ta ett starkt grepp om vilken filosofi och vilken 

inställning man ska förhålla sig till gällande det samhälleliga replikerande som alltid kommer finnas 

då det kommer till verksamheter med makt. Det är därför viktigt att identifiera vilka intressenter 

som finns till respektive verksamhet, se till hur de påverkas samt hur de själva kan och vill påverka 

verksamheten. Det handlar alltså om att ta ansvar på ett tidigt stadium, att sätta struktur och att 

initiera löpande (sam)arbeten i förebyggande insatser. Kan föreningen tydliggöra att allt som är 

praktisk genomförbart verkligen görs för att förhindra incidenter och samtidigt påvisa det goda de 
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gör i de olika kanalerna för hållbarhetsarbete, då har mycket vunnits och klubbarna kan verka och 

agera efter mer rättvisande förutsättningar. Ett viktigt steg att ta tidigt i sitt hållbarhetsarbete är 

således att paketera sitt CSR-koncept. En struktur och en plattform som namnges efter något som 

kan fungera som en symbolisk vägvisare i de hållbarhetsinitiativ man tar sig för är en viktig 

ingrediens. Där är Djurgårdsandan och MFF i Samhället två fina exempel som börjar sprida sig 

bland gemene man i sina respektive kommuner.  

Då föreningarna kommit en bit på vägen och skapat det viktiga förtroendet för klubben och dess 

ambitioner, kan och borde de dock titta över sina övriga två ansvarsområden, och arbeta för att 

integrera även dessa i verksamhetens grundstadgar. Med Grankvists (2012) tips i åtanke – om att 

konceptet CSR handlar om att utnyttja alla sina resurser på smartast sätt – är det lätt att förstå att 

vinning finns i sikte och att det inte behöver vara stora eller svåra initiativ. Gällande miljöansvaret 

kan det vara en god idé att ta hjälp av exempelvis Naturskyddsföreningens tips på åtgärder. Kan 

man som de proklamerar de facto spara pengar på dessa åtgärder existerar ett incitament så gott som 

något för att starta upp ett grundmurat ansvarsfullt miljöarbete. Samma gäller naturligtvis det 

ekonomiska ansvaret, och då inte endast gällande transparens utan att se till så att föreningarna 

utvinner sina mänskliga resurser på mest effektiva sätt. Det bör ligga i alla verksamheters intresse 

att optimera sin personals motivation eftersom intäktsmöjligheterna då optimeras. Med detta i 

åtanke bör redovisningsrekommendationen GRI, som exempelvis Djurgården använder sig av i sin 

CSR-redovisning “Våra spelplaner”, vara ett bra hjälpmedel. Även om den i första hand är anpassad 

till näringslivets utmaningar kan den fungera som en motivationsfaktor och inspiratör i arbetet – 

precis som standarden ISO 26000 och dess sju grundprinciper för socialt ansvarstagande. Dessa 

riktlinjer kan även vara behjälpliga i utvärdering och mätning av hållbarhetsarbetet – att kunna 

påvisa det goda och samhällsutvecklande som görs – vilket aldrig får underskattas. Vi går nu in i en 

era där idrottsföreningar vinner på att göra gott med hjärtat på rätt plats men med en tydlig 

finansiell strategi bakomliggande. Då bevisas trovärdigheten och att man arbetar långsiktigt allra 

effektivast.  

5.2 Varumärkesplattformen och employer branding i relation till hållbarhetsarbetet 

5.2.1 Delaktighet och engagemang  
Samtliga tre föreningar i studien tycks ha förankrat sitt CSR-arbete grundligt inom organisationen 

vilket i detta hänseende får ses som en av nycklarna för att bedriva ett framgångsrikt 

hållbarhetsarbete. Klubbarna har lyckats hitta områden som väcker engagemang och känslor hos 

medarbetarna. I HIF:s fall handlar det om skolprojekten och “Fotboll hela livet”, hos MFF 

akademierna och integrationsprojekten och hos DIF det arbete som görs kring läktar- och 
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supportermiljöer. Kopplat till Melins (1999) varumärkesplattform har klubbarna, via sitt 

hållbarhetsarbete, lyckats positionera varumärket på så sätt att de anställda inom respektive 

organisation skapat associationer och lojalitet gentemot varumärket. Hållbarhetsarbetet kan alltså 

bidra till att skapa en intern märkeslojalitet där de anställda i hög grad lever varumärket och talar 

gott om det fina arbete klubben ägnar sig åt. Genom att få medarbetarna engagerade och agera 

ambassadörer för varumärket i allmänhet och CSR-arbetet i synnerhet bidrar detta också till att 

organisationen i fråga framstår som trovärdig, något som är viktigt kopplat till 

arbetsgivarprofileringen (Dyhre & Parment, 2013).  

Att hitta hållbarhetsområden som väcker engagemang och känslor behöver inte bara gälla hos de 

anställda inom organisationen. Det är även av vikt att det hållbarhetsarbete som föreningen bedriver 

engagerar andra intressentgrupper såsom medlemmar, publik och sponsorer. Denna kartläggning 

över vad som engagerar kan till exempel göras genom en enkel enkätstudie. Genom en sådan 

förankringsprocess får man med sig de olika intressenterna på tåget, delaktighet skapas och 

föreningen får en bild av vilka hållbarhetsområden den ska ägna sig åt. Dessutom ökar 

sannolikheten att olika intressentgrupper vill hjälpa till i arbetet.   

5.2.2 Värdegrundsarbete 
De tre klubbarna i studien har lyckats skapa en märkesidentitet genom deras tydliga 

värdegrundsarbete gällande framförallt barn- och ungdomsverksamheten. I detta sammanhang bör 

även framhållas MFF:s tydliga policydokument, vision och mission samt Djurgårdens utförliga 

CSR-strategi. Genom bland annat sitt värdegrundsarbete visar klubbarna vad de står för och påvisar 

vad som ger varumärket mening och unicitet (Melin, 1999). Vikten av att som organisation tydligt 

visa vad man står för kan även kopplas samman med employer branding. Att bedriva ett trovärdigt 

och lokalt förankrat hållbarhetsarbete med tydlig värdegrund bör ha en positiv följd i att 

organisationen framstår som en attraktiv och trovärdig arbetsgivare. Detta eftersom Dyhre och 

Parment (2013) också framhåller att arbetssökande ofta söker sig till organisationer med vilka de 

kan identifiera sig. En positiv inverkan bör gälla både i fallet när organisationen söker personer för 

avlönade tjänster och när man söker personer som vill engagera sig ideellt. 

Att bygga en värdegrund, framförallt kopplad till klubbens barn- och ungdomsverksamhet, tycks i 

sammanhanget utgöra en av grundstenarna för att bygga ett trovärdigt och bestående 

hållbarhetsarbete. Vid framtagandet av en värdegrund för föreningen kan det vara en god idé att ta 

hjälp av RF:s “Idrotten vill”, idrottsrörelsens idéprogram, som bland annat behandlar idrottens 

verksamhetsidé, värdegrund och vision. Värdegrunden tar upp viktiga punkter såsom glädje och 

gemenskap, demokrati och delaktighet, allas rätt att vara med och rent spel. Andra områden som 
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behandlas i dokumentet är miljömedvetenhet, jämställdhet, utveckling, god hälsa, respekt för andra, 

sund ekonomi och ideellt engagemang (Riksidrottsförbundet, 2009).  

5.2.3 Kommunicera hållbarhetsarbetet 
En annan koppling till Melins (1999) varumärkesplattform är att klubbarna i studien i högre 

utsträckning har börjat kommunicera och marknadsföra sitt samhällsengagemang externt och visa 

på den nytta de gör i samhället. Just marknadskommunikation beskrivs av Melin (1999) som en 

väldigt central del i skapandet av ett starkt varumärke. Genom att positionera sig som en god 

samhällsaktör nås också en hög grad av kännedom, associationer och lojalitet kopplat till 

varumärket. På detta sätt behöver det hållbarhetsarbete som bedrivs inte stå och falla med hur laget 

presterar på plan utan kan alltid utgöra något som medarbetare, medlemmar, supportrar med flera 

känner stolthet över.     

5.3 ARENA-modellen som CSR-underlag i sponsorarbetet 

Som representant på en idrottsförening, där det som Filip Lundberg uttrycker det, ”nästan alltid 

råder resursbrist” (2016) är det viktigt att kunna ta hjälp av bra modeller i sitt arbete. En sådan, för 

att ta tillvara på och utnyttja de sponsorer och de samarbeten klubben har på mest effektiva sätt, är 

ARENA-modellen. Arbetar klubben systematiskt efter de fem olika kategorierna och ser till att låta 

dessa arbeta i symbios med både förening och företag förstärks chanserna att skapa en win-win-win 

där alltså även målgruppen och samhället står som vinnare. Alla tre föreningarna är noga med att 

förmedla sina kärnvärden och ämnar bli ännu bättre på att visa vad de verkligen gör för samhället. 

På så sätt skapas eftertraktade associationsrättigheter. Genom sina affärsnätverk har de fantastiskt 

effektiva plattformar i sitt erbjudande av relationsrättighet. Den oerhörda affärspotentialen som 

existerar där tillsammans med CSR-trenden som många förstått vikten av kan och öppnar upp för 

stora positiva samhällsinitiativ. Djurgårdens samarbete med sin specifika CSR-sponsor och deras 

djupgående relation sinsemellan men även med ungdomarna i ”Drive-in Fotbollen” är ett utmärkt 

exempel på hur en sponsorrelation vårdas i syfte att göra positivt avtryck. Gällande 

exponeringsrättigheter skall de naturligtvis inte underskattas, även om kategorin bör ses på med 

nya fräscha ögon. Går det en direktlänk till hjärtat då målgruppen blir exponerad för varumärket har 

det fyllts med rätt saker och då är CSR-initiativ en given ingång att lyfta fram. Malmö FF har länge 

haft en och samma sponsor i mitten på matchtröjans framsida, en sponsor som inte hade fått ta den 

eftertraktade platsen om de inte ihop med MFF visat ett tydligt ansvarstagande gentemot samhället, 

exempelvis i samarbete gällande karriärakademin. Detta har visat sig oerhört framgångsrikt 

eftersom aktuellt företagsnamn i Malmöregionen omedelbart förknippas med något bra samtidigt 

som de har haft stor utväxling i sin verksamhet sedan samarbetsstarten (Wikeborg 2016). 
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Att närvarorättigheten är allt viktigare i modern sponsring är något föreningarna tagit fasta på, 

alltså att det är av högsta vikt att aktivera sina partnerskap och att följa upp med aktiviteter för att 

målgruppen skall präglas av en positiv bild av de inblandade aktörerna. Man borde alltså utgå från 

värdeskapande och relationsbyggande tillsammans med konsumenterna för att stärka sitt 

varumärke. Helsingborgs IF har genom sina skolprojekt gjort detta på ett strategiskt och högst 

relevant sätt då de arbetat långsiktigt och trovärdigt för att utbilda stadens sexor och nior. Att vända 

sig till barn och ungdomar, alltså framtida spelare, åskådare eller tjänstemän är smart då de kommer 

att växa upp med en bild av organisationen som en spännande och ansvarsfull sådan. Då de låter 

sina närmaste hållbarhetssponsorer få följa med på den resan skapas naturligtvis ett oerhört stort 

värde även hos dem. Med ARENA-modellen som underlag för sponsor- och CSR-strategi kan alltså 

både ökad kännedom, ökat gillande och ökad försäljning uppnås, vilket kopplar an till 

affärsrättigheten. Ju mer ansvar samarbetskonstellationerna visar tillsammans, ju fler kampanjer 

de startar upp ihop, desto mer kommer de få tillbaka i form av kärlek och lojalitet från målgruppen. 

Med andra ord: fler affärsmöjligheter skapas. Det gäller då att löpande låta 

marknadskommunikationen mellan förening, sponsor och målgrupp stå i centrum. Att marknadsföra 

genom de digitala och sociala kanaler föreningen har tillgång till är exempelvis väldigt effektivt, i 

synnerhet om de använder sig av storytelling – gärna genom rörliga bilder. Detta är något alla 

klubbar i studien förstått vikten av och försöker utnyttja till sin fördel för att nå fram med sina 

budskap.  

 

6. Resultat och slutdiskussion 
Utifrån vår kartläggning och analys av klubbarnas hållbarhetsarbete samt identifiering av 

framgångsfaktorer, har vi tagit fram följande rekommendationer till fotbollsföreningar som vill 

utveckla ett effektivt och trovärdigt hållbarhetsarbete:   

6.1 Rekommendationer 

! Utse ansvarig/arbetsgrupp och analysera nuläget. Vad gör vi bra, vad gör vi mindre bra? 

! Skapa en hållbarhetsstruktur och ett koncept kring detta. Då blir det lättare att lägga på nya 

initiativ och visa på tyngd i sitt arbete. 

! Starta logiska initiativ med känsla av trovärdighet och långsiktighet i regionen man verkar. 

! Förankra hållbarhetsarbetet internt: här gäller det att skapa delaktighet och accept hos olika 

intressentgrupper såsom medarbetare, sponsorer och medlemmar för att bygga ett trovärdigt 
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och bestående hållbarhetsarbete. Dessutom ökar sannolikheten att fler vill hjälpa till i 

arbetet. 

! Hitta hållbarhetsområden som väcker engagemang och satsa helhjärtat på dessa. Exempelvis 

kan en enkätstudie göras gentemot medarbetare, sponsorer, medlemmar, supportrar med 

flera för att kartlägga vilka områden som engagerar mest. 

! Sammanställ och implementera en stabil värdegrund: att bygga en värdegrund, framförallt 

kopplad till barn och ungdomsverksamheten, visar vad föreningen står för och bidrar till att 

skapa trovärdighet och genuinitet till hållbarhetsarbetet. RF:s “Idrotten vill” finns till hjälp 

vid framtagandet av en värdegrund.  

! Kommunicera och marknadsför det hållbarhetsarbete som bedrivs. Paketera pedagogiskt och 

konsekvent i olika kanaler för effektivast marknadskommunikation och införsäljning till 

potentiella sponsorer. 

! Identifiera vilka intressenter som finns till just er verksamhet. Kartlägg hur ni påverkar 

varandra och hur ni skulle kunna samarbeta. 

! Använd modeller som hjälp i arbetet, till exempel ARENA-modellen vid sponsorarbete, ISO 

26000 för att finna mest logiska hållbarhetsinitiativ och GRI i redovisningssyfte. 

! Utnyttja affärsnätverket även som plattform för affärsskapande inom CSR och spridande av 

kunskap inom hållbarhetsfrågor. 

! Ta hjälp av kommunen – till exempel finansiellt. Det gäller att som förening hålla koll på 

vilken hjälp som finns att få lokalt. Ofta har kommunen avsatta ekonomiska medel för CSR-

initiativ.  

! Viktigt att sätta sig in i konceptet så att man inser allt som kan göras som ingår i 

hållbarhetsarbetet – som inte kostar pengar utan kan spara/generera pengar. Undersök och 

utnyttja alla resurser – de monetära, mänskliga och materiella – på effektivast sätt. 

! Utvärdera och mät arbetsinsatsen – både för intern motivation och i marknadsföringssyfte så 

att hela samhället förstår storheten i just ert arbete. 

 
För att återknyta till vårt syfte indikerar vår genomförda studie att hållbarhetsarbete har en stor 

positiv inverkan i den varumärkesuppbyggande processen. Arbetet utgör också en central faktor i en 

idrottsförenings arbetsgivarprofilering där man vill framstå som en attraktiv och trovärdig 

arbetsgivare. Trovärdigheten och det faktum att föreningen tar sitt ansvar i det samhälle den verkar i 

kan också medföra att fler personer vill engagera sig i föreningen, även på ideell basis. Vidare har 
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vi påvisat de fördelar som en integrering av CSR-arbetet i föreningens sponsorarbete medför. 

Nyckeln här är att involvera företag i CSR-arbetet och bygga plattformar och samarbeten där 

affärsskapande blir en naturlig del. Genom vår studie har vi även visat på att hållbarhetsarbete inte 

behöver medföra en massa kostnader. Istället kan arbetet rendera i besparingar för föreningen. 

För att säkerställa att vårt resultat i denna studie är lätt att tolka har vi skapat en grafisk modell med 

syfte att fungera som inspirationsbild för de representanter i idrottsföreningar som är nyfikna på 

utveckling av hållbarhet och CSR-frågor.  

6.2 Ansvarsmodell för idrottsföreningar (för utförligare modell se figur 5 i bilaga 2)  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vi är säkra på att inom en snar framtid kommer de flesta fotbollsföreningar att vakna till liv och 

förstå att arbetet med hållbarhet inte endast är något de kan kosta på sig då de uppnått en viss 

ekonomisk status – utan en förutsättning för att nå och bibehålla god ekonomisk status. Här anser vi 

att vår modell kan komma till stor hjälp, eftersom det alltid finns minst ett ben att vila sitt 

ansvarsområde på utanför den sportsliga framgången – eller utgången. Victor Magnusson, adjunkt 

på Linnéuniversitetet i Växjö, beskriver essensen i en sportmarknadsförares utmaning: ”Ert jobb 

som marknadsförare är att skapa positiva känslor gentemot er sport/förening och uppmuntra 

konsumenterna att agera beteendemässigt och kognitivt gentemot sporten/föreningen” (2016). Vad 

kan då vara mer effektivt än att skapa en fusion mellan idrottsvärlden och hållbarhetsvärlden? Då 

föreningar tar ansvar för sin verksamhet och sina resurser på alla plan skapas trovärdighet genom en 

långsiktig satsning där även det globala perspektivet innefattas. Adderas samhällsansvar för 

närområdet i allmänhet och specifika CSR-projekt i partnerskap med diverse intressenter i 

synnerhet, har både stora och små idrottsföreningar alla chanser i världen att förbli de starka och 

samhällsutvecklande aktörer de alltid varit – och mycket därtill.  
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8. Bilagor 

 
Bilaga 1 

Intervjufrågor till elitföreningsrepresentanter 

 

Enkät om CSR i elitfotbollen 

Notera: Vi har valt att använda det något smala uttrycket ”CSR” i många frågor. Vi vill att ni 

beaktar detta från ett större perspektiv: ”ansvarsfull och hållbar verksamhet – gällande miljö-, 

sociala och ekonomiska aspekter”. 

 

1. Vad betyder CSR/samhällsansvar/hållbarhet för er som förening? 

                                       
2. Vad bör ingå i en idrottsförenings samhälleliga ansvarsområde? 

  
3. Hur arbetar ni med CSR i er verksamhet idag?  

  
Exempelvis gällande: 

- Sociala frågor: 

- Trygg/Positiv läktar/supporterkultur: 

- Barn och ungdom: 

- Värdegrundsarbete: 

- Miljöfrågor: 

- Personalvård: 

- Ekonomiska aspekter: 

  
4. Hur ser era olika CSR-samarbeten ut med företag/andra aktörer inom staden?  

(Till exempel sociala samarbeten med kommun, myndigheter, lokala företag, skolor) 

  
5. Hur skapar ni intäkter genom ert hållbarhetsarbete? 

  
6. Vilka mål har ni med ert CSR-arbete? 

  

7. Har ni några CSR-dokument/policies som ni följer? 

  
8. Hur integrerar ni CSR i er sponsorverksamhet? 
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9. Finns det företag som specifikt stöttar ert CSR-arbete? 

  
10. Hur arbetar ni tillsammans med sponsorer inom ramen för CSR-projekt? (Aktiveringar?) 

  
11. Vilken inverkan har ert CSR-arbete genom ett varumärkesperspektiv? 

  
12. Hur marknadsför ni ert CSR-arbete? 

  
13. Hur förankrar ni ert CSR-arbete inom organisationen? (Hur kommuniceras/marknadsförs arbetet 

internt?) 

  
14. Vilken struktur finns gällande CSR-arbetet? Vem/vilka i föreningen arbetar med era CSR-

initiativ? 

  
15. Vilka hållbarhetsfrågor skapar mest engagemang bland medarbetarna inom organisationen?  

  
16. Vilken inverkan kan CSR-arbete ha på möjligheten att få fler ideella att engagera sig inom 

föreningen? 

  
17. Vilka rekommendationer kan ni ge till föreningar som vill utveckla sitt CSR-arbete?  

  
18. Hur kan även mindre idrottsföreningar ta samhällsansvar på ett kostnadseffektivt sätt? 

  
19. Hur mäter ni de ekonomiska effekterna av ert hållbarhetsarbete? Hur sker utvärderingen och vad 

har ni kommit fram till? 

  
Övrigt att tillägga: 
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Bilaga 2 

 

Figur 1: Trestegsmodellen (Carroll & Schwartz, 2003) 

 

 
 

 

 

Figur 2: ISO 26000:s sju grundläggande principer 

 

Riktlinjer för socialt ansvar:  

● Koncept, termer och definitioner 

● Bakgrund, trender och utmärkande drag 

● Principer och rutiner 

● Kärnområden och frågeställningar 

● Integrering, genomförande och främjande av socialt, ansvarsfullt beteende i hela din 

organisation, i form av policy och rutiner, inom ditt branschområde  

● Identifiering av och samverkan med intressenter  

● Spridning av information om åtaganden, prestationer och annat i samband med socialt ansvar. 

(SIS:s hemsida, 2016) 
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Figur 3: Den strategiska varumärkesplattformen (Melin, 1999) 

 

 
 

 

 

Figur 4: ARENA-modellen (PS Live) 
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Figur 5: Ansvarsmodell utförligare version 

 

 
 


