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Abstract

This article examines how commercial sport entrepreneurs position them-
selves and their businesses in relation to Swedish voluntary youth club 
sport. The study investigates the various positions that entrepreneurs take 
in relation to youth sport and the discourses surrounding it from the per-
spective of entrepreneurs. In the results, three different positions are high-
lighted: 1) The regular, passionate child and youth sport enthusiast; 2) the 
entrepreneurs as complementary actors in relation to organized sports; 
and 3) the position of entrepreneurs in relation to the surrounding society. 
In conclusion, the entrepreneurs do not position themselves as a threat 
to the Swedish sport movement. But at the same time, they assert, in di-
verse ways, that their business surpasses those of sport clubs in terms of 
providing sport for children and youth. Furthermore, they appear to posi-
tion their services towards selected families over others, operating within 
a framework in which child and youth sports are increasingly treated as a 
commodifiable entity in contemporary society.

Keywords:: commercialization, entrepreneur, children and youth sport, po-
sitioning theory, discourse, non-commercial sport
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Inledning
De senaste decennierna har många västerländska samhällen för-
ändrats i en specifik riktning. En del forskare definierar den här 
förändringsprocessen som ”entreprenörialiseringen av samhället” 
(Bröckling, 2016; Marttila, 2013). För Sveriges del har förändringen 
blivit synlig när fler och fler offentliga institutioner har utsatts för 
konkurrens av företag inom verksamhetsområden som tidigare varit 
offentliga, som skola, vård och äldreomsorg (Therborn, 2017; 2018). 
Den svenska barn- och ungdomsidrotten, som traditionellt sett be-
står av ideella föreningar, har också påverkats av liknande entrepre-
nöriella tendenser. Barn- och ungdomsidrott utgör numera en mark-
nad. Kommersiella företag har intagit spelplanen och konkurrerar 
med föreningar om barnens, ungdomarnas och föräldrarnas fritid 
och idrottsintresse (Karlsson et al., 2021; 2022; Norberg & Redelius, 
2012; Wagnsson & Augustsson, 2015). Tendensen är också att aktö-
rerna blir fler. Andelen kommersiella företag med idrottsverksamhet 
för barn och unga ökade exempelvis med 150 procent under en fem-
årsperiod på 2010-talet (Redelius & Svensson, 2017).
 Även om föreningsidrotten inte är en offentlig institution i Sveri-
ge har den sedan länge verkat i nära anslutning till staten och erhål-
lit statliga medel. Såväl paraplyorganisationen Riksidrottsförbundet 
(RF) som dess specialidrottsförbund och föreningar är historiskt, 
socialt, och kulturellt förankrade i civilsamhället. Den bärande idén 
är att föreningsidrott ska vara öppen och till för alla samt att den 
ska generera mervärde till medborgarna och statsmakten (Norberg, 
2004; Trondman, 2005). Frågan är hur det påverkar föreningsidrot-
tens ideologiska grunder när företag börjar arrangera organiserad 
idrott och hur sådan verksamhet legitimeras retoriskt av de kom-
mersiella aktörerna själva?
 Farhågor som handlar om hur kommersiella entreprenörer påver-
kar föreningsidrotten generellt och barn- och ungdomsidrott speci-
fikt har rests (Karlsson et al., 2021; 2022; Norberg & Redelius, 2012; 
Wagnsson & Augustsson, 2015), däremot har få empiriska studier 
genomförts som undersöker saken. Dessutom har nästintill inga 
studier riktats mot de entreprenörer som startat barn- och ung-
domsidrottsföretag. Hur ser de på sin egen roll i förhållande till den 
föreningsdrivna barn- och ungdomsidrotten? Vilka är deras utgångs-
punkter och hur legitimerar de sina verksamheter? De fåtal gånger 
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idrottsentreprenörer inom barn- och ungdomsidrott har intervjuats 
hävdar de att de är ett komplement till föreningarna (Pihlblad, 2015). 
Men vad innebär det att vara ett komplement och i så fall i fråga om 
vad och för vilka? I den här artikeln riktas blicken mot de värden och 
positioner som idrottsentreprenörerna tillskriver sig själva och sina 
verksamheter, samt vilken funktion de anser sig fylla i relation till 
den ideella idrotten. Syftet med studien är att undersöka hur per-
soner i ledande positioner inom kommersiell idrottsverksamhet för 
barn och unga positionerar sig själva, sina verksamheter, samt den 
svenska barn- och ungdomsidrotten. Studien kan således bidra till 
att öka förståelsen för barn- och ungdomsidrott i en tid när idrotts-
föreningar inte längre är ensamma organisatörer av den. 

Entreprenörialisering och 
kommersialisering av barn- och 
ungdomsidrott
Utvecklingen att fler entreprenörer startar kommersiella verksam-
heter inom barn- och ungdomsidrott kan ses i flera västerländska 
länder såsom Nya Zeeland, Australien, USA och Storbritannien. En-
treprenörer tillhandahåller idrottsspecifika specialistkunskaper rik-
tade mot skolan med budskapet att en allmän idrottslärare saknar 
dessa kompetenser. Dessa specialistkunskaper erbjuder de också 
direkt till privatpersoner (Evans, 2014; Griggs, 2010; Macdonald et 
al., 2008; Powell, 2015; Parnell et al., 2017; Sperka & Enright, 2018). 
På liknande sätt beskriver Coakley (2010) hur entreprenörer, under 
1980-talet i USA vid sidan av skolidrotten, började marknadsföra 
och sälja extra träningar för barn och unga som aspirerade på att nå 
elitnivå i sin idrott. Idrottsentreprenörerna intar en expertposition 
i förhållande till skolan och andra verksamheter som erbjuder bar-
nidrott (Sperka & Enright, 2018).

Idrottsentreprenörskap – socialt, ekonomiskt (eller både och?)

Däremot är forskning om idrottsentreprenörskap inte ett särskilt 
omfattande område, vare sig i Sverige eller internationellt (Ratten, 
2010; 2011; 2018). De studier som genomförts tenderar dessutom att 
intressera sig för antingen socialt eller ekonomiskt idrottsentrepre-
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nörskap. Dessa två inriktningar kan sägas vara i en etableringsfas 
och de vetenskapliga begreppen används på olika sätt (Bjärsholm, 
2018). Definitionen av socialt entreprenörskap baseras på entrepre-
nörernas strävan att lösa sociala problem inom välfärdsstaten (Aus-
tin et al., 2006). I fokus ligger entreprenörernas sociala engagemang, 
snarare än ekonomiska motiv (Ratten, 2010). Inom idrottsforskning 
har intresset legat på att förstå vilka de sociala entreprenörerna är 
(Cohen & Welty Peachey, 2015; Gilmore et al., 2011) samt att för-
stå hur de sociala idrottsentreprenöriella processerna, såsom mål-
sättning, aktiviteter och finansiering, fungerar (Chew, 2010; Walters 
& Chadwick, 2009). Ett visst fokus har även riktats mot att stude-
ra hur sociala entreprenörer inom idrott kan bidra till integration 
(Gawell, 2013; Kennedy & Kennedy, 2015) eller förbättrad mental 
hälsa (Pringle & Sayers, 2004). 
 Kommersiellt entreprenörskap kännetecknas däremot i huvudsak 
av att entreprenörerna inte har hanteringen av sociala problem som 
utgångspunkt, utan snarare ekonomiska motiv (Austin et al., 2006). 
Inom historisk idrottsforskning har en definition av idrottsentre-
prenörskap med ekonomiska motiv etablerats som baseras på vil-
ken produkt entreprenörerna och företagen tillhandahåller (Hardy, 
1986; Sage, 2004; Vamplew, 2018). Idrottsprodukten delas upp i tre 
olika delar: ”spelarprodukter”, ”åskådarprodukter” och ”associera-
de produkter”. Vamplew (2018) betonar att en idrottsentreprenör 
agerar inom något av dessa områden. Vidare understryker han att 
dessa aktörer ska förstås som förändringsagenter i leveranskedjan av 
idrottsprodukter eller som personer som utvecklar nya marknader 
och skapar nya produkter, och därmed ökar idrottsintresset. 
 Baserat på dessa två utgångspunkter är det svårt att göra en tydlig 
distinktion och avgränsa vad som är att beteckna som socialt och 
vad som är kommersiellt entreprenörskap. Snarare ska dessa bak-
omliggande motiv förstås som på en skala där entreprenörer kan 
vara mer eller mindre ekonomiskt eller socialt drivna (Austin et al., 
2006). Det kommersiella entreprenörskapet är exempelvis en viktig 
aspekt inom många sociala områden. Samtidigt kan kommersiella 
drivkrafter och ekonomisk vinning förklaras med hjälp av sociala 
motiv. För entreprenörer inom samhällsnyttiga områden som skola 
eller vård kan det exempelvis vara viktigt att framstå som socialt 
ansvarstagande, snarare än framgångsrika i hänseende på vinstmax-
imering (Rose, 1999). 
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Barn- och ungdomsidrottsentreprenörer i Sverige

De entreprenörer som intresserat oss är i flera avseenden föränd-
ringsagenter i leveranskedjan för barn- och ungdomsidrott genom 
att de erbjuder idrottsaktiviteter utanför den ideella föreningsidrot-
tens organisering. Det är dock svårare att klassificera dem som an-
tingen sociala eller kommersiella utifrån ovanstående uppdelning, 
då den uppdelningen utgår ifrån entreprenörernas bakomliggande 
motiv. De entreprenörerna vi undersöker definieras som kommersi-
ella i det avseendet att de driver privata företag som säljer barn- och 
ungdomsidrott och därigenom skiljer sig från ideella föreningars 
verksamheter. I tidigare studier har vi ringat in fyra olika inriktning-
ar inom svensk kommersiell barn- och ungdomsidrott (Karlsson et 
al., 2021). Dessa inriktningar är: (1) den fysiska aktivitetsprocessen, (2) 
fusionsprocessen, (3) idrottsutvecklingsprocessen och (4) inbjudnings-
processen. 
 I korthet kännetecknas dessa fyra processer av olika företag som 
riktar sig mot olika grupper av barn och ungdomar. Den fysiska akti-
vitetsprocessen representeras av företag som främst riktar in sig mot 
barn som är yngre än de barn som föreningsidrotten riktar sig mot. 
Fusionsprocessen representeras av företag som riktar sig mot lite äld-
re barn och ungdomar och erbjuder idrottsläger i en mängd olika 
idrotter som främst genomförs under sommarlovet. Idrottsutveck-
lingsprocessen representeras av företag som är specialiserade på en 
idrott och riktar sig mot barn och unga till vilka de erbjuder träning 
i den idrott som de redan är föreningsaktiva i. Inbjudningsprocessen 
påminner om den förra inriktningen; den riktas mot föreningsaktiva 
men representeras av företag som har tjänster riktade mot barn och 
ungdomar som de själva väljer att bjuda in. Men, även om dessa in-
riktningar har identifierats, mot bakgrund av vad företagen erbjuder 
för tjänster, saknas entreprenörers egna berättelser om hur de ser på 
sig själva, sin verksamhet och på den traditionella föreningsidrotten. 
Entreprenörernas perspektiv kan således bidra med kunskaper om 
svensk barn- och ungdomsidrott i dagens samhälle.
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Teoretiska utgångspunkter
För att undersöka entreprenörernas perspektiv har vi utgått från po-
sitioneringsteori (Davies & Harré, 1990). Positioneringsteorin är i 
flera avseenden en operationalisering av Foucaults subjektpositions-
begrepp (Foucault, 2011). Foucault använder begreppet subjektspo-
sitioner för att synliggöra hur diskurser möjliggör och begränsar vilka 
positioner subjektet kan inta. Subjektspositioner innefattar således 
det handlingsutrymme som blir möjligt inom diskursiva ramverk 
(Foucault, 2011). Davies och Harré (1990) betonar exempelvis att 
människors identitet, värderingar och normer konstrueras i interak-
tion och att positionering sker i alla former av samtal. Det innebär 
att när någon positionerar sig själv i samtal, positionerar de också 
den ”andre”. Genom att studera personliga berättelser, i exempelvis 
intervjuer, blir samhälleliga normer och önskvärda handlingar synli-
ga i narrativen. Det är alltså i berättelser om oss själva eller samhäl-
let som fenomen legitimeras och (re)produceras. (Davies & Harré, 
1990; Van Langenhove & Harré, 1999).
 Positioneringsteori handlar således om hur personliga berättelser, 
normer och kunskaper ges legitimitet inom en diskursiv infrastruk-
tur (Winslade, 2005). Den personliga berättelsen skapas inte i ett 
socialt eller kulturellt vakuum, utan baseras på socialt och kulturellt 
delade berättelser (Van Langenhove & Harré, 1999). Den personliga 
berättelsen ska därmed förstås som en kollektiv och dynamisk pro-
cess som synliggör hur mening konstrueras och hur personer gör 
sig begripliga inom en specifik diskursiv kontext (Bamberg, 1997). 
Personliga berättelser analyseras alltså som diskursivt meningsska-
pande praktiker där samhälleliga normsystem och ideal blir synliga 
(Tirado & Galvez, 2007). 
 Bamberg (1997) betonar också att positionering i samtal kan ana-
lyseras utifrån olika nivåer och med olika analytiska utgångspunk-
ter. Den första nivån handlar om positionering mellan individer i ett 
samtal, en andra nivå om individers positionering i relation till en 
vidare grupp av samtalspartner och en tredje nivå om hur individer 
positionerar sig i relation till samhälleliga berättelser och diskur-
ser. I den här artikeln innebär det att vi analyserar entreprenörer-
nas berättelser i intervjuer och de återkommande berättelseelement 
som används, samt hur de kan förstås i en diskursiv kontext. Ge-
nom positioneringsanalysens andra och tredje nivå är avsikten att 
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studera hur entreprenörerna i intervjuinteraktionen positionerar sig 
själva och sitt företag (nivå 2), likväl som hur de positionerar fe-
nomenet (kommersiell barn- och ungdomsidrott) i relation till ett 
vidare samhälleligt normsystem (nivå 3). Artikeln avser därmed att 
belysa de normer, ideal, eftersträvansvärda handlingar och tillkor-
takommanden som konstrueras i idrottsentreprenörsberättelserna 
om kommersiell och ideell barn- och ungdomsidrott i Sverige.

Metod
Vi vägleds av en fallstudiedesign och strävar efter att ge en kontext-
bunden kunskap som baseras på idrottsföretagares livserfarenheter. 
Fallstudier har en lång tradition och beskrivs som ett viktigt tillvä-
gagångssätt för att förstå och studera aktuella samhällsfenomen i 
förhållande till dess specifika och sociokulturella kontext (Flyvbjerg, 
2006). Inom denna forskningstradition eftersträvas att urvalsenhe-
terna kan bistå med just kontextbaserad kunskap (Flyvberg, 2006). 
Fallstudien kan således inte användas för att dra generella slutsatser 
om en population eller ett skeende, men är central för att kunna 
identifiera och förstå kontextuellt specifika fenomen.
 I denna studie har vi genom ett strategiskt urval selekterat perso-
ner från sex företag som idag är aktiva och som därmed represente-
rar de olika kommersialiseringsprocesser som tidigare identifierats 
av Karlsson et al., (2021). Intervjupersonerna som inkluderades i 
studien var lokaliserade i olika delar av landet. Alla former av kom-
mersiella processer är inkluderade utom den så kallade inbjudnings-
processen. De företag som kontaktades från den inriktningen gick 
inte att etablera ett samarbeta med. Efter den initiala kontakten 
återkom aldrig företagen trots upprepade påminnelser och vädjan 
om återkoppling.

Datainsamling

Det empiriska materialet samlades in genom intervjuer med per-
soner som har ledande befattningar inom olika företag som säljer 
idrottstjänster riktade mot barn och ungdomar. Fem av de sex in-
tervjuerna genomfördes individuellt men vid en av intervjusituatio-
nerna var två personer från företaget med. Det beror på att de driver 
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företaget ihop, och att de önskade att genomföra intervjun tillsam-
mans. 
 Intervjuerna genomfördes av förste författaren och de flesta vara-
de i över en och en halv timme, den kortaste i ungefär en timme. På 
grund av att intervjuerna genomfördes i slutskedet av Covid-19 pan-
demin har fem av de sex intervjuerna genomförts digitalt via Zoom 
och en på det aktuella företagets kontor.
 I enlighet med de teoretiska utgångspunkterna i denna studie har 
förste författaren arbetat dialogiskt med intervjuerna. I en dialogisk 
intervju förstås och betonas intervjusvaren som samproducerade 
i och genom samtalet (Bamberg, 1997; Hallin & Helin, 2018). Det 
innebär också att intervjun inte bara förstås som en situation då 
personlig information överförs eller kommer till uttryck, utan nar-
rativet samproduceras gemensamt där mening och positioneringar 
mellan samtalsparterna sker (Hallin & Helin, 2018). Den dialogis-
ka intervjudesignen utgår från att intervjuarens egen subjektivitet 
om det som undersöks varken är möjlig eller eftersträvansvärd att 
undanhålla. Premissen är istället ett intersubjektivt förhållningssätt 
(Cunliffe, 2011) som innebär att våra verkligheter skapas i interak-
tion.
 Även om dialogiska intervjuer bör vara relativt fria i sin utform-
ning vad gäller intervjufrågor, fanns i detta fall en semi-strukturerad 
intervjuguide som tematiskt styrde innehållet. Skälet var att de cen-
trala ämnesområdena för studien skulle beröras, samtidigt som mål-
sättningen var att bibehålla intervjupersonernas möjlighet att prata 
om de delar de ansåg viktiga. 

Databearbetning och analys

Samtliga intervjuer transkriberades så ordagrant som möjligt av för-
ste författare. Därefter lästes alla transkriberingar igenom ett antal 
gånger utifrån positioneringsteori. Positioneringsteori går hand i 
hand med ett diskursanalytisk förfarande som innebär att intresset 
riktas mot vilka diskurser som är framträdande i intervjupersoner-
nas utsagor (Van Langenhove & Harré, 1999). Ett diskursanalytiskt 
tillvägagångssätt framhålls oftast som att det handlar om analytisk 
känsla och att analysen snarare sker cykliskt än steg för steg. Ett 
sådant tillvägagångssätt innebär att man hela tiden pendlar mellan 
teori och empiri (Potter, 1997). Även om vår analys kan beskrivas på 
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det sättet, har vi för tydlighetens skull beskrivit den i mer linjära 
termer nedan. 
 Efter transkribering och genomläsningar av empirin kodades 
materialet med hjälp av positioneringsteori utifrån de nivåer som 
redogjorts för i teoriavsnittet (Bamberg, 1997). Koderna utgörs av 
hur intervjupersonerna genom berättelserna framställer olika ver-
sioner av sig själva, den ideellt drivna barn- och ungdomsidrotten, 
samt sina egna verksamheter. Genom sammanförande av liknande 
koder identifierades hur respondenterna positionerar sig. Därefter 
konstruerades tre övergripande diskursiva positioner som respon-
denterna intog, (1) hur entreprenörerna positionerar sig själva visavi 
den svenska barn- och ungdomsidrotten; (2) hur de positionerar sina 
verksamheter i relation till den ideella idrottsrörelsen; samt (3) hur 
de positionerar sina verksamheter i förhållande till det omgivande 
samhället. Nästa del i analysen var att undersöka om det fanns skill-
nader i hur företagarna positionerade sig inom de här tre diskursiva 
positionerna och i så fall hur det framkommer. Exempelvis handla-
de det om hur de ser på sin roll i förhållande till föreningsidrotten, 
eller hur de ser på sin roll i relation till den kommersiella barn- och 
ungdomsidrottsutvecklingen. Arbetet vägleddes av analysfrågorna: 
Vilka positioner blir synliga i intervjuerna? Vilka berättelseelement 
för att positionera sig inom de olika diskurserna om barn- och ung-
domars idrottande framkommer i intervjuerna?

Etiska överväganden

I enlighet med Vetenskapsrådets (2017) riktlinjer för god forsk-
ningssed har vi gjort följande avvägningar. Vid första kontakten med 
potentiella intervjupersoner gavs en inledande skriftlig beskrivning 
av problemområdet där det övergripande syftet med studien förkla-
rades. Deltagarna fick också information om att deras svar skulle be-
handlas konfidentiellt och att den insamlade empirin endast skulle 
användas i forskningssyfte. Vidare fick de information om att deras 
medverkan var frivillig, att de hade rätt att avbryta sin medverkan 
när som helst, samt vem som var huvudansvarig för projektet. Dess-
utom tydliggjordes att resultatet skulle publiceras i en vetenskaplig 
tidskrift. Informationen upprepades i samband med genomförandet 
av intervjuerna. Samtliga deltagare har fått sina intervjutranskribe-
ringar skickade till sig med uppmaning att kommentera eller ställa 
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frågor om transkriberingen. Två av de intervjuade återkom för att 
bekräfta att intervjun hade transkriberats på ett tillfredsställande 
vis, medan övriga inte responderade. Vissa beskrivningar av platser 
eller av företagets verksamheter har redigerats bort för att säkerstäl-
la personernas konfidentialitet Samtliga namn som används i arti-
keln är fingerade. För att ytterligare försvåra identifikation av indi-
viderna har inte heller intervjupersonernas exakta roller i företagen 
specificerats utan rollen benämns som innehavande av en ledande 
befattning.

Resultat och analys
Resultatet visar hur entreprenörerna positionerar sig och sina verksamhe-
ter i den svenska barn- och ungdomsidrotten. Vi har delat in resultatpre-
sentationen i tre avsnitt som på olika sätt bidrar till förståelsen. Det första 
avsnittet handlar om hur entreprenörerna själva positionerar sig och ut-
görs av berättelser om deras egna bakgrunder. Det andra avsnittet handlar 
om hur de positionerar sina verksamheter i relation till den traditionella 
idrottsrörelsen, och det tredje avsnittet handlar om hur de positionerar 
sina verksamheter i relation till det omgivande samhället. Med utgångs-
punkt i positioneringsteori ska de här utsagorna varken förstås som in-
dividuella åsikter eller berättelser. De ska istället förstås som diskursiva 
meningsskapande praktiker som åskådliggör vad som är möjligt att säga 
om kommersiell och ideell barn- och ungdomsidrott i Sverige idag. Vår 
analys av utsagorna är alltså sätt att undersöka hur ledande personer inom 
kommersiell barn- och ungdomsidrott positionerar den svenska barn- och 
ungdomsidrotten.

Den vanliga, passionerade idrottsentusiasten

Berättelserna om entreprenörernas bakgrunder utgör en form av menings-
skapande praktiker som bidrar till att synliggöra deras sätt att positionera 
sig i relation till den svenska barn- och ungdomsidrotten. Berättelserna 
utgörs främst av utsagor som dels positionerar dem som vanliga idrottsen-
tusiaster med stor passion för barn- och ungdomsidrott, dels som kunniga 
och med erfarenhet från den traditionellt organiserade idrotten. Entre-
prenörerna är och har varit en del av den ideella föreningsidrotten som 
utövare, ledare, styrelsemedlemmar, sportchefer, etc. På samma gång som 
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berättelserna positionerar dem som insatta i den traditionella idrottsrö-
relsen bidrar utsagorna med att entreprenörerna rör sig bort från andra 
positioner. De är inga riskkapitalister som insett att det går att göra vinst 
på att arrangera barn- och ungdomsidrott. Berättelserna utgörs snarare av 
utsagor som handlar om att de har startat sina företag för att de har ett 
stort intresse för barn- och ungdomsidrott. Tommy som fick möjlighet att 
köpa loss en del av det företag han var anställd i berättar vad han tänkte 
när han fick ta över: 

(T) Jamen det blev väl en kick, både en kick och lite läskigt så klart att nu 
finns det ingen som backar det här. Vi är vanliga [personer] som inte har 
miljoner på banken utan vi behöver ha mat på bordet varje månad och är 
inte beredda att putta in för mycket pengar i det här.

Entreprenörerna positionerar sig med andra ord som att de kommer från 
idrottsrörelsen, har kännedom om den, är vanliga personer från arbetar- 
och medelklassfamiljer utan miljoner på banken eller ekonomisk uppback-
ning. Positionen som den vanliga passionerade idrottsentusiasten går ock-
så i linje med berättelserna om den arbetsmängd de lagt och lägger ned för 
att få ihop sina verksamheter. Bland annat berättar de om hur företagen 
uppkommit parallellt med universitetsstudier och andra arbeten, om långa 
bilfärder runt om i landet, samt om studieresor inom- och utomlands för 
att lära sig mer om sin idrott. De här berättelserna går också ofta ihop 
med utsagor om hur tjänsterna blev en succé på en gång. Sara berättar att 
vid öppningen av hennes verksamhet var det hundratals barn som visade 
intresse:

(S) Det blev jättepopulärt direkt, det var flera hundra barn på varje ställe 
så då kunde jag ju se att okej här finns nånting, det går. Det är möjligt att 
göra så här och det blir faktiskt bättre.

Berättelser om passion och framgång ligger i linje med andra framgångs-
berättelser som exempelvis återfinns bland aktiva elitidrottare, sådana 
utgörs också ofta av prestationsberättelser och utkomsten av hårt arbete 
(Carless & Douglas, 2012). Positionen att de kommer från idrottsrörelsen 
och är idrottsentusiaster som älskar barnidrott bidrar också till hur de för-
håller sig till föreningsidrotten i Sverige. Nästa del handlar om detta för-
hållningssätt och hur de på olika sätt positionerar sina verksamheter som 
komplement till den föreningsdrivna barn- och ungdomsidrotten.
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Ett komplement till en bristfällig idrott

Förutom att positionera sig som vanliga personer med ett stort intresse 
för barn- och ungdomsidrott sprungna ur idrottsrörelsen beskriver entre-
prenörerna sig som komplement och inte som konkurrenter till den tra-
ditionella idrottsrörelsen. Det är en liknande position som framkommer 
i Pihlblads intervju (2015), men i tillägg till vad som framkommer där po-
sitionerar de också föreningsidrotten som bristfällig. De talar bland annat 
om föreningsidrotten som att den kräver för mycket av sina medlemmar 
och att den är tidskrävande. Sara betonar bland annat att hennes verksam-
het är ett komplement för föräldrar som har fler än ett barn som är aktiv 
i en förening, för då kan föräldrarna engagera sig helhjärtat i en förening 
medan det andra barnet går i hennes verksamhet som inte kräver något 
föräldraengagemang. Föreningsidrotten positioneras också som bristfällig 
utifrån det engagemang som krävs från föräldrar. Michaela berättar exem-
pelvis:

(M) […] Föräldrarna var intresserade, ”ja det är jättebra”, men sen när 
det kom till att vi skulle ha de här mötena, föreningsmötena då kom ing-
en. Då sitter jag där och tyckte om idén men då kände jag att jag skiter i 
att driva det som en föreningsverksamhet om vi inte kan hjälpas åt. Jag 
lägger så mycket tid på det här så då startade jag helt enkelt mitt företag 
och börjar driva det här kommersiellt. För jag tänker att jag inte vill vara 
beroende av någon annan. Det är lite av en brist inom föreningslivet, det 
brister när folk inte gör som man förväntar sig att de ska göra, då blir det 
en kedjereaktion.

Att föreningarna kräver för mycket av sina medlemmar handlar delvis om 
utsagor som gör gällande att dagens föräldrar inte har tid att engagera sig, 
och bidrar på så vis till att positionera det kommersiella som ett föräld-
ravänligt alternativ. Den kommersiella barn- och ungdomsidrotten posi-
tioneras som komplement till föreningarna genom att den dels avlastar 
föräldrar som har föreningsaktiva barn, dels att den möjliggör idrott för 
barn vars föräldrar inte har tid eller möjlighet att ställa upp med fören-
ingsarbete. De här berättelserna ligger i linje med hur ungefär hälften av de 
tillfrågade föräldrarna i Wagnsson och Augustssons (2015) studie upplevde 
föreningsidrotten, det vill säga att den ansågs kräva för mycket engage-
mang från medlemmarna. 
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Barnidrott för barnens skull

Men det är inte enbart utifrån utsagor om att föreningarna kräver för 
mycket från sina medlemmar som entreprenörerna positionerar sig i re-
lation till föreningsidrotten. En del entreprenörer lyfter fram att det finns 
egenintressen inom föreningar. Sådana utsagor handlar om misstankar att 
idrottsföreningar har andra intressen än barn- och ungdomsidrott. Vive-
ca tar exempelvis upp den hetsiga miljön inom idrottsföreningar och i ett 
längre resonemang om de förändringar som skett inom barn- och ungdom-
sidrotten de senaste åren säger hon:

(V) […] Sen tror jag att det blivit så här, den här hetsiga miljön som har 
skapats, tror jag dels handlar om att man har självändamål. Så även om 
vissa människor skulle veta att det här kanske är fel så gör man det i alla 
fall för att det gagnar mig imorgon. Som enskild ledare eller sportansva-
rig eller vad det nu kan vara och kanske vill göra karriär så kanske man 
använder ungdomsverksamheten för att få synas mer, ”kolla vi vann det 
här och jag var tränare”.

Sara och Göran undrar också om föreningarna är mer intresserade av 
att satsa på elit- och seniorlag istället för barnidrott. Båda är inne på att 
mycket av pengarna som genereras av föreningarnas barn- och ungdom-
sverksamhet går till olika satsningar och till att arvodera A-lagsspelare 
på amatörnivå. Genom att rikta misstankar mot att föreningarna eller att 
personer inom föreningarna har egenintressen positionerar de förening-
sidrottens verksamhet som bristfällig då de involverade egentligen inte har 
intresse för barn- och ungdomsidrott utan för något annat. Samtidigt gör 
sådana berättelser att entreprenörerna positionerar sig och sina verksam-
heter som att de saknar egenintressen och därmed utgör ett mer neutralt 
alternativ än föreningsidrotten.

Specialistkompetens för barnens bästa på olika sätt

En annan position entreprenörerna intar gentemot föreningsidrotten har 
att göra med vad barn- och ungdomsidrott ska handla om. Där positio-
nerar de sina verksamheter i relation till den värdekonflikt som Peterson 
(SOU, 2008) tar upp som den organiserade föreningsidrottens dilemma. 
Peterson beskriver värdekonflikten som tävlingsfostran kontra förenings-
fostran. Tävlingsfostran är ett samlingsbegrepp för de principer och värde-
ringar som finns inom tävlingsidrotten. Föreningsfostran handlar däremot 
om att alla ska få vara med, känna delaktighet och utvecklas utifrån sina 
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egna premisser. Entreprenörerna positionerar sig antingen genom utsagor 
om att föreningsidrotten har allt för stort fokus på föreningsfostran eller 
genom utsagor om att den har alltför ensidigt fokus på tävlingsfostran. 
Exempelvis är Lars en av dem som är kritiska till och positionerar sig emot 
idrottsföreningars stora fokus på föreningsfostran. Han är bland annat ir-
riterad över att olika priser för ungdomar har tagits bort och att diskussio-
ner om gallring och utslagning har gått för långt. På en fråga om hur han 
ser på föreningsidrottens ledmotiv gällande ”idrott för alla” svarar han:

(L) […] Varför plockade vi bort sådana priser [som t.ex. bästa back, för-
fattarnas tillägg]? Jo, därför att man säger att det är så många av dem som 
inte har fått det här priset som har drabbats av trauman […] Alltså det 
är så mycket politiskt skit som pågår. Det är ingen av de som är kunniga 
inom min idrott, alltså jag menar verkligen ingen av dem som är kunniga 
inom min idrott, som håller med om det här utan det är en PK-maffia som 
håller på att sabba idrotten.

Viveca berättar att de främst möter tränare och enskilda idrottare som 
känner att de vill ha kunskaper de inte får i den föreningsmiljö de befinner 
sig i dagsläget. Lars för också ett liknande resonemang. Han poängterar 
att det har gått upp för fler att de behöver köpa specialistkunskaper från 
andra ställen eftersom föreningarna inte har den kompetens som behövs. 
Han följer upp resonemanget med berättelser om sin erfarenhet från att 
ha varit rekryteringsansvarig av tränare och sportchefer i föreningar. Där 
insåg han att det inte finns någon som har den kunskapsbredd som behövs 
idag. Han betonar att det krävs mer folk, ett team, som är specialister inom 
olika områden, något han anser saknas bland föreningarna idag. Genom 
sådana utsagor iscensätts föreningar som bristfälliga; de lyckas inte erbju-
da den träning som leder till den tekniska utveckling som medlemmarna 
vill ha och begär.
 Den motsatta positioneringen handlar om att föreningsidrotten är för 
specialiserad och att det finns brister i tränares pedagogiska kunskap om 
hur idrott för barn ska utformas. De här positionerna består av berättelser 
där föreningsidrottens barnidrottsledare framställs som att de saknar kun-
skap och engagemang. Michaela berättar:

(M) Jag är ju utbildad idrottslärare och ser barnen på ett helt annat sätt 
än en ledare som har jobbat hela dagen, och så bara hem hämta ungarna, 
och det är ofta en förälder som är stressad och så ska man ha jättepeda-
gogiska och bra träningar. Man orkar inte. Och det såg ju jag att det är 
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så viktigt i den här åldern om vi ska få in barn i idrotten, då måste man 
verkligen vara positiv, man måste lyfta barnen, man måste se dem.

Men hon lyfter också fram att det endast är när de är små och upp till tio 
års ålder som hon är intresserad av barnidrott, sedan får föreningslivet ta 
över när det ska bli mer specialiserat. Liknande utsagor kommer från Sara 
och Göran som dels lyfter fram att föreningsledare är för dåligt utbilda-
de för att ta hand om barn, dels att föreningarna får ta över när det ska 
bli mer specialiserat. Sammanfattningsvis kan man säga att entreprenö-
rerna positionerar sig utifrån en diskursiv konstruktion som gör gällande 
att idrottsföreningar inte lyckas att erbjuda tillräckligt tillfredställande 
idrottsträningar till sina medlemmar, oavsett om deras syfte är att erbjuda 
bredd- eller mer elitbetonad tävlingsidrott ( jmf Norberg & Redelius, 2012). 
Därmed (re)produceras föreningsidrotten som bristfällig i alla avseenden 
vad gäller barn och ungas idrottande. De klarar inte av något av sina båda 
kärnuppdrag – vare sig att erbjuda föreningsfostran eller tävlingsfostran.

Företagarnas position i relation till det omgivande samhället

Hittills har vi visat att entreprenörerna genom sina utsagor positionerar 
sig som att de kommer från föreningslivet, är vanliga idrottsentusiaster 
som älskar barn- och ungdomsidrott, och att deras verksamheter på skilda 
sätt kompletterar, och kompenserar för vad de upplever som den bristfäl-
liga föreningsidrotten. Därutöver berättar entreprenörerna i viss utsträck-
ning om sina verksamheter som exkluderande och svåra att förena med 
en inkluderande idrott för alla. De positionerar sina verksamheter utifrån 
den kommersiella verklighet de befinner sig i och betraktar den utifrån 
en kapitalistisk logik. En sådan logik inbegriper att utgifter ska täckas och 
att verksamheter kan effektiviseras för att gå med vinst. Ett annat sätt att 
beskriva de här utsagorna är genom den distinktion Marx använde för att 
särskilja på varors egenskaper, bruks- och bytesvärde. Bruksvärde är det 
upplevda värde en vara har för konsumenter och försäljare, det vill säga 
dess abstrakta egenskaper som en konsument eller försäljare fyller varan 
med. Bytesvärde är det värde en vara utgör för försäljaren när den byts 
mot något annat (Cleaver, 1979). I entreprenörernas berättelser är det by-
tesvärdet som framträder och blir synligt. Det sker exempelvis när entre-
prenörerna lyfter fram valen av geografiska platser där de tillhandahåller 
tjänsterna, samt när de motiverar kostnaderna för deras tjänster. När Sara 
får frågan om hur hon ser på föreningsidrottens ledmotiv ”idrott för alla” i 
förhållande till hennes verksamhet berättar hon:
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(S) Vi är ju till för alla men det finns vissa orter där vi inte har gått in på 
grund av att vi inte får ledare som vill åka dit, de här riktigt belastade 
förorterna liksom. Jag hoppas att det kommer. Men sen vet jag då att det 
har varit akilleshälen i mitt upplägg, att det kostar pengar, vilket det inte 
alltid gör när det är ideellt och det gör ju då att alla inte kan ta del av det 
här. Då är frågan hur gör man då om man är ett företag och säljer något 
som man tycker är bra, som man vill att alla ska få ta del av, hur gör man? 
Hur gör en leksaksaffär som vill sälja leksaker?

Utsagan från Sara visar hur barn- och ungdomsidrott positioneras som 
bytesvärde. Att sälja barnidrottsverksamheter likställs här med att sälja 
leksaker. Föreningsidrottens mer idealistiska värden undanskyms. Istället 
görs barn- och ungdomsidrott till en produkt i likhet med andra produkter 
som återfinns på en kommersiell marknad. Göran positionerar sin verk-
samhet utifrån en liknande kommersiell diskurs som Sara när han får frå-
gan om föreningsidrottens ledmotiv:

(G) Nämen, avgiften hos oss styrs ju av våra kostnader. Vi har framförallt 
det här med de idrottsplatser vi är på där har vi en taxa som oftast är två 
eller tre gånger så hög som en föreningsavgift som är subventionerad. Så 
vi betalar tre hundra kronor för en hall medan en förening betalar kanske 
hundratjugofem. Det klart att det påverkar våra avgifter och att vi måste 
ta ut lite mer för att få ihop det här. Dessutom är vi ett vinstdrivande 
bolag så vi vill göra lite vinst också och sen har vi ledare som är anställda 
som vi aldrig skulle kunna säga ”hörru du det är ju kul att jobba med barn, 
du kan väl göra det här gratis” […] och det klart att de sakerna gör ju att 
våra avgifter borde bli lite högre än föreningarnas. Men det gör de inte i 
alla fall. Och det är också en synpunkt att en del föreningar kanske inte 
gör det så effektivt.

Den position som Göran intar gör att barn- och ungdomsidrottens by-
tesvärde framträder och betonas. Avgifterna som tas ut avser att täcka 
kostnader för verksamheten, ge anställda lön och ge vinst. Dessutom po-
sitionerar han föreningsidrotten som om att den också ingår i samma ka-
pitalistiska realitet som företag men att den är mindre effektiv än hans 
kommersiella alternativ.

Kostsamma verksamheter och socialt stöd

De flesta entreprenörer understryker däremot på liknande sätt som Sara 
ovan att de är medvetna om att deras verksamheterna är kostsamma. Tom-
my berättar exempelvis att de har fler deltagare från medel- och övre med-
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elklassområden än från ”utanförskapsområden”, och Viveca berättar om 
de mönster hon ser bland de som köper hennes företagstjänster:

(V) När man anmäler sig och betalar ur egen ficka då som familj ser vi ju 
väldigt få spelare som har annat påbrå så att säga, eller att de har utlands-
födda föräldrar. Det är ovanligt och det är jättetråkigt och jag förstår den 
situationen. Men det syns inte när vi jobbar med lag för då blir det mer 
”okej, om vi ska göra det här då får vi sälja toapapper i fyra månader”.

Vivecas utsaga handlar om att när de har tjänster som riktar sig till enskil-
da individer så är de mer exkluderande än när de vänder sig till ett helt 
lag. Enligt henne har det att göra med att om ett helt lag bestämt sig för 
att de vill ha hennes tjänster betalar de dessa med de pengar som finns in-
samlade i lagkassan. Berättelserna om att verksamheterna är exkluderande 
följs upp av en del entreprenörer med utsagor om att de startat fonder 
dit familjer som inte har råd kan ansöka, att de utför gratisarbete, och att 
de har haft samarbeten med socialtjänsten som betalat avgifter. Den här 
positionen kan således sägas handla om att framställa sig som socialt an-
svarstagande, snarare än framgångsrika när det kommer till att göra vinst 
( jmf Rose, 1999).  

Verksamheter för en ny samhällsanda

Förutom dessa berättelser, som handlar om den kommersiella realitet som 
entreprenörerna positionerar sig utifrån, positionerar de också verksam-
heterna som en naturlig del av ett förändrat och mer kommersiellt samhäl-
le. Liknande berättelser återfinns bland föreningsrepresentanter (Stenling 
& Fahlén, 2009), det vill säga de pekar på att samhället har förändrats och 
att det här är följden av det. Utsagorna från entreprenörerna involverar 
berättelser om hur vuxnas beteenden har förändrats där alla idag har en 
egen personlig tränare och ”outsourcar” sina problem till någon expert. 
Det finns också utsagor som handlar om att duktiga idrottsbarn har blivit 
en statussymbol för föräldrar i likhet med en bil eller ett hus. Andra be-
rättelser handlar om att den nya generationen inte är lika villig som den 
tidigare att följa något gemensamt. När Tommy blir tillfrågad om något har 
förändrats sedan hans verksamhet startade, berättar han också:

(T) Nej, men generellt liksom samhället har ju förändrats på femton år. 
Idag finns det ju inom min idrott ett antal, och inom idrotten, en uppsjö av 
aktörer som inte är föreningar. Det är på ett annat sätt idag ett naturligt 
inslag än vad det var för femton år sedan. Vi upplever inte att föreningar 
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på samma sätt som det var då för femton år sedan ser oss som en konkur-
rent. Vi är en aktör som har vår plats i ekosystemet någonstans.

Tommys utsaga handlar om att företag som säljer barn- och ungdomsidrott 
idag är del av den svenska barn- och ungdomsidrotten. Han ser sitt före-
tag och andra liknande företag som att de hittat en plats i barn- och ung-
domsidrotten som accepteras av föreningar, föräldrar och spelare. Göran 
är inne på samma linje och betonar att det skett en stor förändring gente-
mot hur han uppfattade att kommersiell barn- och ungdomsidrott sågs på 
tidigare. Då var det mer kontroversiellt men idag är det inte lika speciellt 
längre, anser han. Berättelserna placerar barn- och ungdomsidrotten i en 
hybridiserad samtid, en tid där det ideella och kommersiella flutit ihop 
mer och mer. Entreprenörerna ställer också det kommersiella i relation 
till en övergripande samhällsförändring. Göran berättar exempelvis att det 
allmänna välståndet samt tidsbristen hos vuxna och föräldrar idag kan ha 
påverkat hur många som vill engagera sig i föreningsidrotten:

(G) […] Vi har ju fått det bättre och bättre ställt under ganska lång tid 
så jag tror att idén om att man inte får betala utan måste sälja kalsonger 
är något som lever kvar från förr. Många föräldrar, nittiofem procent av 
föräldrarna, tänker bara men jag kan betala några hundralappar till så 
slipper vi sälja kalsonger. Och om det är någon i laget som inte har råd att 
åka på lägret så lägg på några hundralappar till per alla [...] sen hur många 
åt på restaurang för tjugofem år sedan? Nu äter man på restaurang för att 
det är smidigt. Hur många ville engagera sig i idrotten förr för att avgiften 
skulle vara låg? Fler än nu, de har inte tiden i alla fall.

Innebörden i den diskursiva utsagan att ”föräldrar hellre köper sig fria från 
ideellt arbete” återfinns även i Wagnsson och Augustssons (2015) under-
sökning. Där uppgav närmare hälften av föräldrarna att de gärna ”köper sig 
fria” från ideellt föreningsarbete. Därmed följer den här positioneringen 
till viss del också den diskursiva konstruktionen att föreningarna begär för 
mycket av sina medlemmar och att det kommersiella är en naturlig del av 
samtiden. När Viveca får frågan om hur hon tror att barn- och ungdom-
sidrotten kommer att förändras i framtiden, berättar hon:

(V) […] Då måste man nog ta in det här med att man sålde ut skolan. Vi 
har gjort så med ganska många saker, med sjukvården och hemtjänsten. 
Och tänker man har det med idrottsrörelsen att göra? Jo, det har det ju 
för det har ändrat människans synsätt på hur jag kan välja numer, vil-
ket man inte kunde förut. Det klart att hela den här rörelsen har på nåt 
sätt rört sig mot att du ska bli självständig […] man behöver verkligen gå 



BARN- OCH UNGDOMSIDROTTENS ENTREPRENÖRER

93scandinavian sport studies forum | volume fourteen | 2023

långt bak i tiden. Och sen om det är nån som tror att man skulle kunna 
vända på det här då vete fan vad man ska säga alltså, det finns inte. Men 
man måste försöka hitta lösningar för barnens skull och bara i såna fall i 
idrottens värld för du kan inte ändra den andra världen för den kommer 
fortgå liksom. Men då måste man ju ha människor som förstår hur det ser 
ut idag och vilka mekanismer som styrt oss till att vi är här och det är ju 
inte så många.

Sammanfattningsvis har vi visat hur entreprenörerna positionerar sig själ-
va som barn- och ungdomsidrottsentusiaster, som att deras verksamheter 
är komplement till en bristfällig föreningsidrott, samt att deras verksam-
heter är en naturlig del av ett förändrat samhälle. I den avslutande delen 
ska vi diskutera dessa tre diskurser och studiens slutsatser.  

Diskussion
Syftet med studien var att undersöka hur kommersiella idrottsentrepre-
nörer positionerar dels sig själva och sina verksamheter, dels den svenska 
barn- och ungdomsidrotten. Analysen visar hur specifika positioner i inter-
vjuerna blir gångbara och andra inte.  De olika positionerna som entrepre-
nörerna intar görs i förhållande till (kommersiell) barn- och ungdomsidrott 
och synliggör de diskurser som omgärdar barn- och ungdomsidrotten uti-
från entreprenörers perspektiv. En position som entreprenörerna intar är 
exempelvis att de är idrottsentusiaster som kommer från den traditionella 
idrottsrörelsen och att de drivs av ett genuint intresse för barn- och ung-
domsidrottsutveckling. Berättelserna (re)producerar därmed föreställ-
ningar om att den kommersiella barn- och ungdomsidrott drivs av lust och 
engagemang, snarare än av kommersiellt vinstintresse. Detta (re)produ-
cerar legitimitet både för verksamheten och för de som driver densamma. 
Samtidigt, när dessa narrativ får fäste och ges legitimitet, finns det en risk 
att ideellt drivna föreningars arbete osynliggörs eller förminskas. Alltså att 
intresse och engagemang för barn- och ungdomsidrott sammanlänkas med 
entreprenörskap och bedöms genom hur framgångsrika verksamheterna 
är ekonomiskt. Entreprenörerna positionerar sig dessutom som experter 
på barn- och ungdomsidrott. Den diskursen går i linje med vad interna-
tionell forskning om entreprenörer inom barn- och ungdomsidrott visat. 
En sådan diskurs (re)producerar förståelser om att de som inte säljer sina 
tjänster är generalister och därmed inte lika kunniga på området (se t.ex. 
Sperka & Enright, 2018; Coakley, 2010).
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 Den expertposition som entreprenörerna i Sverige däremot intar är att 
de kompletterar, och inte konkurrerar med föreningsidrotten. Däremot in-
tar de olika positioner i det hänseendet. En del av dem positionerar sina 
verksamheter som komplement till idrottsutvecklande verksamheter. De 
framhäver att föreningar saknar den kompetens som krävs för att utveckla 
spelare maximalt (det som kan liknas med tävlingsfostran, se SOU, 2008). 
Medan en del av entreprenörerna snarare ser sina expertkunskaper och 
verksamheter som ett komplement till en idrott som passar alla (det som 
kan liknas vid föreningsfostran, se SOU, 2008). Givet detta (re)produce-
ras en diskurs som gör gällande att ideellt drivna föreningar inte lyckas 
med något av sina dubbla kärnuppdrag (SOU, 2008). De positioner som 
entreprenörerna intar medför således att föreningsidrotten utmålas som 
bristfällig i avseende både elitförberedande träning och en idrott anpassad 
för alla. För föreningsidrotten uppstår därmed utmaningen att navigera i 
mitten av dessa två kommersiella krafter som vill dra barn- och ungdom-
sidrotten åt motsatta håll. Den behöver således kunna navigera bland de 
narrativ som (re)produceras om föreningsidrott, och om barn- och ung-
domsidrott av kommersiella aktörer. Detta för att även fortsättningsvis 
kunna legitimera att barn- och ungdomsidrott ska bedrivas och adminis-
treras inom samma organisatoriska ideella ramverk.
 Samtidigt behöver entreprenörerna hantera svårigheten med att den 
kommersiella verksamheten innebär en extra kostnad för deltagarna och 
inte sällan en omfattande sådan (Karlsson et al., 2021). Entreprenörerna 
intar positioner där de visar en medvetenhet om att deras tjänster är ex-
kluderande och något som inte alla har råd med dem. Men medvetenhet 
om kostnaderna är sällan tillräckligt för dem som inte har råd att betala 
avgifter. Idrottsrörelsens ideologiska grund om att idrott ska vara tillgäng-
lig för alla och generera mervärde till medborgarna och statsmakten (Nor-
berg, 2004; Trondman, 2005) kommer istället att handla om barn- och 
ungdomsidrottens bytesvärde och svårigheterna att förena vinstintresse 
med inkludering.

Slutsatser
En ökad kommersialisering av barn- och ungdomsidrotten får en mängd 
olika konsekvenser på flera olika nivåer. En konsekvens är att den kom-
mer att positioneras utifrån marknadens logik och betraktas utifrån dess 
bytesvärde. En medföljande konsekvens är att idrottsaktiviteter allt mer 
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positioneras mot en särskild resursstark målgrupp; en målgrupp som bor 
i specifika områden och har ekonomiskt kapital för att konsumera dessa 
ofta kostsamma tjänster. Konsekvenserna av det syns också inom fören-
ingsidrotten där aktivitetsnivåerna är som störst i medelstora städer och 
socioekonomiskt välmående förortskommuner (Norberg, 2019). Utveck-
lingen med kommersiella barn- och ungdomsidrottsalternativ och de dis-
kurser som omgärdar den riskerar således att (re)producera, legitimera 
och förstärka barn- och ungdomsidrott som en segregerande aktivitet som 
vissa har råd med och andra inte. Detta istället för att vara en motkraft 
gentemot en sådan utveckling.
 Då denna utveckling är ett faktum och i flera avseenden verkar bli allt 
mer central bör framtida forskning rikta fokus på hur en sådan segreger-
ingen tar sig uttryck inom enskilda lag och föreningar. Vad händer med 
sociala aspekter såsom upplevelser av att tillhöra ett lag eller en förening 
när några har möjlighet att köpa extra träningar och andra inte? Ett cen-
tralt framtida fokus vore att undersöka de deltagande barnens upplevelser 
av den allt mer hybridiserad driftsformen av barn- och ungdomsidrott.
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