
1 
 

 

 

 

Incitament till sponsring av längdskidåkare 

En jämförelse mellan företag inom och företag utanför 

sportbranschen  

 

Axel Aflodal & Jacob Nystedt 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FÖ020G Företagsekonomi GR (C), Kandidatuppsats 

Huvudområde: Företagsekonomi, Marknadsföring & Management 

Högskolepoäng: 15hp 

Termin/år: HT21 

Handledare: Lars Anders Byberg 



2 
 

Sammanfattning 

Professionella idrottare har en mycket hög status i samhället och det finns ett stort intresse hos 

allmänheten att följa dem, såväl på idrottsarenan som utanför. Trots detta så är resurserna som 

finns tillgodo knappa inom de flesta idrotter, och inte minst inom individuella 

idrotter. Individuella idrottare är därmed tvungna att hitta egna sponsorer som kan stötta dem i 

deras professionella heltidssatsning. Men för att de ska kunna få de resurser som krävs så 

måste även företagen som sitter på resurserna se ett värde eller ha en anledning till att bidra 

med sponsring. Syftet med denna studie är därmed att undersöka vilka incitament företag, från 

såväl inom som utanför sportbranschen, har till att sponsra längdskidåkare.  

Den här kvalitativa studien undersöker sex olika företag, tre inom sportbranschen och tre 

utanför, genom semi-strukturerade intervjuer som genomfördes med en anställd på respektive 

företag med ansvar för frågor om marknadsföring och sponsring. Detta kombinerades med 

insamling av tidigare forskning på de underliggande områdena för att kunna genomföra en 

analys av den insamlade empirin.  

Vad som framkom i studien var att det finns tydliga skillnader i incitament till sponsring 

mellan företag inom sportbranschen och företag utanför sportbranschen. Företag inom 

sportbranschen är mer fokuserade på exponering av varumärke och synlighet medan 

relationsskapande incitament tar en större plats hos företag utanför sportbranschen. Detta 

medför att längdskidåkare måste ta hänsyn till denna skillnad när de letar efter nya sponsorer 

och vad de själva bör erbjuda som motprestation vid ett sådant samarbete.  

Nyckelord: sponsring, längdskidor, varumärkeskapital, incitament  
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Abstract 

Professional athletes have a very high status in today’s society and there is a great interest 

among the public to follow them, both on and outside the sport venues. Despite this, the 

resources that are available are slim in most sports, and not the least within individual sports. 

Individual athletes must therefore find their own sponsors that can support them in their 

fulltime pursuit to be professional. But, if they are to receive the resources that are needed, 

companies possessing these resources must see a value or have a reason to provide 

sponsorship. The purpose of this thesis is therefore to investigate what incentives companies, 

both within and outside the sport business, have to sponsor cross-country skiers.  

This qualitative thesis examines six different companies, three within the sporting business 

and three outside, through semi-structured interviews that were conducted with an employee 

at each company responsible for questions regarding marketing and sponsorship. This was 

combined with gathering of previous research on the underlying areas of interest to be able to 

conduct an analysis of the data from the interviews.  

What was revealed in the analysis was that there are significant differences in incentives for 

sponsorship between companies within the sporting business and companies outside. 

Companies within the sporting business are more focused on brand exposure and 

accessibility, meanwhile creation of relations was preferred by companies outside the sporting 

business. This implies that cross-country skiers must take this difference into consideration 

when they are looking for new sponsorships and what they themselves should offer as a 

counter performance in the case of such a collaboration.  

Key words: sponsorship, cross-country skiing, brand equity, incentives  
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1. Introduktion 

1.1 Bakgrund 

Professionella idrottare har en mycket hög status i samhället och det finns ett stort intresse hos 

allmänheten att följa dem, såväl på idrottsarenan som utanför. Trots detta så är resurserna som 

finns tillgodo knappa inom de flesta idrotter, och det inte minst inom individuella idrotter där 

det är idrottarna i egen person som är varumärket jämfört med ett lag inom lagsporter. Något 

som kan ses som underligt då fem av de åtta mest omskrivna idrottarna i Sverige 2020 var 

individuella idrottare (SVT, 2020). 

Detta medför att den större delen av alla resurser från företag som går till idrott hamnar bland 

lagsporter (Rules of Sport, u.å.), som därmed får det lättare att ge sina spelare möjligheten att 

fokusera heltid på sin sport utan att behöva leta efter sponsorer på egen hand som individuella 

idrottare står inför. I och med detta så är det av yttersta relevans för individuella idrottare att 

hitta egna sponsorer som kan stötta dem i deras professionella heltidssatsning. 

Men för att de ska kunna få de resurser som krävs så måste också företagen som sitter på 

resurserna se ett värde eller ha en anledning till att bidra med sponsring. För individuella 

idrottare gäller det därmed att antingen själva hitta sätt att kunna bidra med sitt eget 

varumärke till företagets, eller ha turen att företagen vill bidra med resurser som goodwill. 

Sponsring kan nämligen både vara välgörenhetsbaserad eller marknadsbaserad och det är 

viktigt för individuella idrottare att förstå de olika skälen väl när de söker sponsorer.  

Marknadsföringen har dock förändrats drastiskt de senaste decennierna och sociala medier har 

en starkt växande trend medan trenden för traditionell media är den rakt motsatta (Wahlund et 

al., 2013). Idrottare finns i hög utsträckning representerade på sociala medier och dessutom 

har sportbranschen som helhet har fått sig ett uppsving (Möller, 2011). Mot bakgrund av den 

växande synligheten och exponeringen av idrottare har de marknadsmässiga 

sponsorincitamenten tagit överhand (Abiodun, 2011). 

Individuella idrottare har nämligen fördelen att kunna skapa ett mer personligt varumärke som 

skiljer sig från mängden, är unikt samt ger ett långvarigt och positivt intryck (Smith & 

Stewart, 2015). Till skillnad från lagidrottare behöver inte individuella idrottare förknippas 

lika starkt med ett lag vilket ger ökade möjligheter att bygga upp ett unikt varumärke. För att 
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bli sponsrad av företag behöver dessutom idrottaren tydligt identifiera och kommunicera vilka 

fördelar de kan erbjuda potentiella sponsorer (Greenhalgh & Greenwell, 2013).  

Sponsorsamarbeten handlar ofta om att det ska finnas någon form av gemensam nämnare 

mellan sponsor och atlet. Det kan exempelvis handla om gemensamma värderingar eller att 

företag och idrottare verkar inom samma bransch. Det här leder till att olika företag har olika 

incitament till sponsring, varför denna studie fokuserar på skillnader mellan företag inom 

sportbranschen och företag utanför sportbranschen. 

1.2 Tidigare forskning och kunskapslucka 

Företag letar ständigt efter sätt att marknadsföra sig själva på så att de kan öka intresset för 

vad företaget har att erbjuda samt att fånga och bibehålla uppmärksamheten hos kunder med 

det slutgiltiga målet att öka omsättningen genom försäljning (Kotler et. al. 2016; Keller, 

2009). Men marknadsföring förmedlar även vidare vad företagets varumärke står för samt 

vilket värde som det skapar för kunden (Keller, 2009). De tillgängliga medlen för att uppnå 

detta slutgiltiga mål genom annonser och reklam har revolutionerats senaste åren. Tack vare 

internet, sociala medier och elektronik, som alla ökat räckvidden för företags marknadsföring 

till ett avsevärt lägre pris än vad som tidigare krävts (Kotler et. al. 2016), är vikten av 

differentiering i marknadsföring allt viktigare.  

Ett sätt att differentiera sig från de traditionella medlen är genom sponsring av idrottare 

(Mueller & Roberts, 2008; Crompton, 2004), såsom till exempel längdskidåkare. Relationen 

som finns mellan en idrottare och dess supportrar skapar också en lojalitet mellan 

supportrarna och idrottarens sponsor, vilket i sin tur genererar positiva effekter till sponsorn 

(Meenaghan, 2001). Sponsring av idrottare är i sig ett kommersiellt avtal mellan en idrottare 

och en sponsor där sponsorn tillhandahåller finansiella medel eller annan stöttning i hopp om 

att skapa en association mellan idrottaren och sig själva för att öka exponeringen av sitt 

varumärke (Cornwell, Roy & Steinard, 2001; Roos & Algotsson, 1996).  

I och med det så kan sponsring ses som ett sätt för företag att stärka sitt eget 

varumärkeskapital, vilket är en av produkterna av relationer mellan kunder och varumärken 

(Wood, 2000). Varumärkeskapital är i sig har flertalet olika definitioner, varav en är att det är 

en uppsättning av för- och nackdelar som kan kopplas till varumärket, dess namn och logga, 

vilka ökar eller sänker värdet som skapats av en produkt eller tjänst till ett företag med sina 

kunder (Aaker, 1991). Ytterligare definitioner är att det är varumärkets totala värde som en 

enskild tillgång när det säljs eller värderas på balansräkningen, eller kundernas lojalitet till 
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varumärket, eller att det är en beskrivning av vad konsumenten har för associationer och tro 

till varumärket (Feldwick, 1996). 

1.2.1 Kunskapslucka 

Den tidigare forskning som bedrivits på vad företag har för motiv till sponsring är 

generaliserad till företag i allmänhet (Henseler, Wilson & Westberg, 2011; Alexandris et al. 

2008; Söderman & Dolles, 2008) och dessutom mestadels gällande sponsring av lagsporter 

och inte individuella idrotter (Mahmoudabadi, Keshtidar & Razavi, 2019; Mpolokeng 

Sephapo, 2017). Därmed avser vi att fylla dessa kunskapsluckor genom att jämföra 

incitamenten till sponsring av längdskidåkare, vilka är individuella idrottare, för företag inom 

sportbranschen med företag utanför sportbranschen.  

1.3 Syfte och forskningsfråga 

Syftet med vår studie är att undersöka om och hur incitamenten till sponsring och vad som 

önskas få ut av ett sådant samarbete skiljer sig mellan för företag som är inom sportbranschen 

med företag som är utanför sportbranschen.      

Genom denna studie önskar vi därmed att bidra till framförallt individuella idrottare med en 

insikt i hur företag tänker kring sponsring och hur det potentiellt kan ge sitt varumärke ett 

större värde. 

1.3.1 Forskningsfråga  

Med hänsyn till bakgrund och syfte så har denna studies forskningsfråga utformats enligt 

följande:  

Hur skiljer sig incitamenten till sponsring av längdskidåkare mellan företag inom 

sportbranschen jämfört med företag utanför sportbranschen? 

1.4 Avgränsning  

För att begränsa denna studies omfattning kommer vi endast att behandla företag som 

sponsrar längdskidåkare på något sätt och deras incitament för sponsring av dessa idrottare. 

Inga andra idrotter kommer därmed att behandlas i denna studie. 
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2. Teori 

I detta avsnitt så sammanställs tidigare kunskap och forskning för att ge en överblick av olika 

teorier inom ramen för vad syftet med denna studie är. De områden som kommer beröras 

ligger till grund för analys av den empiriska data vi samlat in. Avslutningsvis sammanfattas 

den tidigare forskningen som gjorts i en tabell för att ge en övergripande bild av vad som 

behandlats och för att underlätta senare analys.  

2.1 Incitament till sponsring 

Sponsring kan hjälpa företag att uppnå marknadsförings- och företagsmål såsom ökad 

försäljning, expandera till nya marknader, öka varumärkeskännedomen och förstärka bilden 

av varumärket, samt sociala motiv som till exempel samhällsengagemang och CSR 

(Alexandris et al. 2008). Det kan också vara ett sätt för företag att stärka och främja sitt eget 

varumärke på kundmarknaden (Henseler, Wilson & Westberg, 2011; Söderman & Dolles, 

2008). Tidigare forskning har fastställt att sponsring av idrottare har en signifikant positivt 

stark effekt på ett företags varumärkeskapital, och ett starkt varumärkeskapital har i sin tur en 

stor positiv påverkan på företagets prestation (Mahmoudabadi, Keshtidar & Razavi, 2019; 

Cornwell, Roy & Steinard, 2001).    

2.2 Varumärkeskapital 

Det reella värdet av ett varumärke är definierat av dess varumärkeskapital som uppstår av 

relationen mellan kunderna och varumärket (Wood, 2000). Aaker (1991) definierar 

varumärkeskapitalet som dess uppsättning av för- och nackdelar som kan kopplas till 

varumärket, dess namn och logga, vilka ökar eller sänker värdet som skapats av en produkt 

eller tjänst till ett företag med sina kunder. De för- och nackdelar som Aaker (1991) syftar på 

är uppdelade i huvudsak fyra komponenter, vilka är lojalitet till varumärket, kännedom av 

namnet, upplevd kvalitet och slutligen associationer till varumärket och dess upplevd kvalitet.  

Andra forskare så som Feldwick (1996) menar att varumärkeskapitalet endast består av tre 

olika komponenter, där det första är varumärkets totala värde som en enskild tillgång när det 

säljs eller värderas på balansräkningen. Den andra beståndsdelen är baserad på kundernas 

lojalitet till varumärket, och som tredje och sista del är det en beskrivning av vad 

konsumenten har för associationer och tro till varumärket (Ibid.).  
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2.2.1 Sponsring för lojalitet 

Lojalitet till ett varumärke är en ytterst relevant del inom marknadsföring då det mäter 

konsumenternas hängivenhet till varumärket i fråga (Aaker, 1991). Genom sponsring så kan 

ett företag skapa en positiv inverkan på lojaliteten kunderna har till varumärket, där sponsring 

över längre tid har en större inverkan än sponsring som sker kort och sporadiskt (Mazodier & 

Merunka, 2012). När företag lyckas skapa en stark lojalitet hos konsumenterna till sitt 

varumärke så är de inte längre lika utsatta för att konsumenterna byter produkt vid till 

exempel prishöjningar eller lägre kvalitet på dess produkter eller tjänster, vilket direkt leder 

till högre framtida försäljning (Aaker, 1991). Ytterligare faktorer för stärkt lojalitet som kan 

uppnås genom sponsring är när företagen i fråga sponsrar något som dess kunder anser 

överensstämma med sig själva (Sirgy et al., 2008).  

2.2.2 Sponsring för varumärkeskännedom 

Genom sponsring kan ett företag skapa eller öka sin varumärkeskännedom bland konsumenter 

exponerade till sponsringen, vilket också bidrar positivt till dess varumärkeskapital 

(Mpolokeng Sephapo, 2017). Varumärkeskännedom menas vara en konsuments förmåga att 

känna igen eller minnas det att ett varumärke tillhör en viss kategori av ett objekt, som det 

också finns en koppling mellan (Aaker, 1991). Vidare så är varumärkeskännedom en viktig 

del i en konsuments beslutsprocess i och med att det är av yttersta relevans för dem att de 

kommer ihåg ett varumärke i en specifik produktkategori, där kännedomen ökar 

sannolikheten att just det varumärket kommer vara ett av de som konsumenten i slutändan 

väljer (Moisescu, 2009).   

2.2.3 Sponsring för kvalitetsförsäkran 

En konsuments upplevda kvalitet av ett varumärke relativt till vad det avsedda 

användningsområdet är, kan generera värde genom att skapa en anledning för konsumenterna 

att köpa just det varumärket (Aaker, 1991). Eftersom konsumenter inte sällan låter bli att 

undersöka varumärkens kvalitet för att nå ett objektivt beslut i huruvida det håller kvalitet 

eller inte (Aaker, 1991), så kan de påverkas via sponsring som bidrar med en positiv bild för 

att skapa en kvalitetsförsäkran av varumärket (Pope, Voges & Brown, 2009). Denna 

uppfattning stärks desto längre sponsorsamarbetet pågår och, eller, när det sponsrade objektet 

presterar (Pope, Voges & Brown, 2009).  
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2.2.4 Sponsring baserat på associationer 

Värdet av ett varumärkesnamn är ofta baserat på specifika associationer till namnet (Aaker, 

1991), där tankar, känslor, uppfattningar, bilder och erfarenheter som bidragande faktorer för 

konsumenters associationer till varumärken (Keller, 2009). Vidare menar Keller att dessa 

faktorer måste tas hänsyn till när ett företag ska bygga upp eller utveckla ett varumärke, som 

till exempel hur kundernas uppfattning av företaget förändras vid ett sponsorsamarbete där två 

varumärken associeras med varandra (Ibid.).  

Aaker & Joachimsthaler (2000) menar att associationer mellan två varumärken/företag kan bli 

en belastning för det ena varumärket om det andra har ett sämre renommé eller står i motsats 

till vad det första varumärket projicerar till allmänheten. Författarna menar istället att det 

måste finnas en tydlig anledning och relation för att det ska vara försvarbart att associera ett 

varumärke med ett annat eller många andra. Om ett företag misslyckas med att koppla 

varumärkena med varandra ur ett tydligt värdeperspektiv så får associationen en motsatt 

effekt och blir istället otydlig och komplex (Ibid.).  

2.2.5 Sponsring baserat på relevans 

Företag eftersträvar alltid att deras varumärken ska ha en relevant positionering i förhållande 

till dess kunder, och det gärna på ett bättre sätt än vad konkurrenternas varumärken är (Aaker, 

1991). Det finns generellt sett två olika former av sätt för företag att nå ut till sina målgrupper 

via sponsring, det funktionsbaserade och det representationsbaserade (Gwinner, 1997). Den 

funktionsbaserade sponsringen bör företag använda då företagets produkter används av den 

önskade målgruppen, vidare används den representationsbaserade sponsringen då företagets 

kultur och värderingar ligger i linje med den önskade målgruppens (Gwinner, 1997; 

McDonald, 1991).  

2.2.6 Sponsring för differentiering 

Sponsring är först och främst ett differentierat sätt för företag att få igenom sin 

marknadsföring på ett mer unikt sätt till skillnad från de mer traditionella tillvägagångssätten 

(Meenaghan, 2001). Vidare så är sponsring även ett sätt för företag att skapa en 

konkurrensmässig fördel gentemot sina konkurrenter med ett mer unikt och starkare 

varumärke (Amis, Slack & Berrett, 1999). Alternativt så kan företag dessutom differentiera 

sitt varumärke från sina konkurrenter genom att skapa ett mer exklusivt varumärke, där 

sponsring är en viktig del i den processen (Cornwell, Roy, & Steinard, 2001; Copeland, 

Frisby, & McCarville, 1996).  
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2.2.7 Sponsring på värdebaserade grunder 

Ett sponsoravtal med en tydlig koppling mellan sponsor och den sponsrade atleten har en 

positiv inverkan och är en av de huvudsakliga faktorerna till en förstärkt bild av att de hör 

ihop (Grohs & Reisinger, 2005). För att skapa en framgångsrik sådan koppling är det viktigt 

för såväl sponsor som den sponsrade atleten att klargöra en tydlig definiering av vad de har 

för naturlig värdegrundsbaserad koppling till varandra (Söderman & Dolles, 2008; Grohs & 

Reisinger, 2005). En sådan framgångsrik sponsring främjar flertalet varumärkesrelaterade 

delar såsom hur konsumenter uppfattar varumärket, associationer till det eller diverse mål, där 

allt ligger i linje med vad de själva utger sig för att stå för (Becker-Olsen & Hill, 2006).  

Sponsring där det inte finns någon självklar koppling mellan sponsorn och den sponsrade 

atleten ger inte sponsoravtalet den effekt som kanske eftersträvades, vilket det hade gjort vid 

de tillfällen en koppling funnits (Simmers, Damron-Martinez & Hayto, 2009). Utan en tydlig 

koppling så kan till och med varumärket skadas då konsumenterna uppfattar sponsringen som 

inkonsekvent då värdegrunden inte stämmer överens mellan de inblandade parterna (Becker-

Olsen & Hill, 2006). 

2.2.8 Sponsring för att skapa relationer 

Långvariga relationer, som till exempel genom sponsoravtal, kan ha en stark inverkan på 

människors uppfattning till ett varumärke, fastän det inte gjorts någon specifik ansträngning 

för att stärka det från företagets sida (Aaker, 1991). Sponsring har på det viset blivit en viktig 

del för företag när de vill bygga trovärdighet och tillförlit hos allt från deras lokala samhällen 

där de verkar eller mot konsumentbasen (Till & Nowak, 2000). Ett sätt för företag att skapa 

dessa relationer är att använda sig av det sponsrade objektet för att arrangera event som alla 

anställda, partners eller kunder kan delta vid med målet att skapa starkare relationer mellan 

företaget och det sponsrade objektet (Miles & Rines, 2004).  

2.3 Tidigare forskning på området 

Den tidigare forskning som finns om företags incitament till sponsring för att i slutändan 

stärka sitt eget varumärke, vilket presenterades ovan, är omfattande men samtidigt ytterst 

bristfällig när det kommer till framförallt forskning om individuella idrotter och vad som 

skiljer olika typer av företag emellan. Som nämnt tidigare så har det främst bedrivits 

forskning inom detta område på lagidrotter (Mahmoudabadi, Keshtidar & Razavi, 2019; 

Mpolokeng Sephapo, 2017) och företag i allmänhet (Henseler, Wilson & Westberg, 2011; 

Alexandris et al. 2008; Söderman & Dolles, 2008).  
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Det har därmed varit ytterst svårt, om inte omöjligt, att hitta studier som behandlar just 

sponsring av individuella idrottare samt gör skillnad på företag inom olika branscher. Den 

tidigare forskningen som finns går därmed inte att generalisera till individuella idrotter då 

dess natur skiljer sig avsevärt från lagidrotter. Inte heller går det att generalisera företags 

incitament till sponsring då företag skiljer sig åt i allt från vilken industri eller bransch de 

bedriver verksamhet inom till vad de önskar uppnå som organisation. Detta medför att dess 

incitament till sponsring och stärkande av varumärke bör skilja sig åt beroende på dessa olika 

faktorer.  

I och med ovanstående anledningar behövs det ytterligare studier som betonar dessa 

skillnader mellan individuella idrotter och lagidrotter, samt skillnader mellan olika typer av 

företag. Detta för att få en mer detaljerad bild av företags incitament till sponsring än den 

relativt generaliserade bild som finns för tillfället.  
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3. Metod 

I detta avsnitt så beskrivs den forskningsmetod som använts för insamling av all empiri som 

legat till grund för studien. Även den teori som format det metodologiska förhållningssättet 

presenteras och diskuteras genom såväl kritik för metodvalen samt forskningsetik.  

3.1 Val av metod 

Som val av metod presenteras i detta underkapitel varför vi valde en kvalitativ 

forskningsmetod. Därefter följer en beskrivning av varför vi använde oss av en abduktiv 

ansats till insamling av empiri och tidigare forskning.  

3.1.1 Kvalitativ forskningsmetod 

En kvalitativ metod kan användas när man önskar observera specifika fenomen i till exempel 

samspel mellan företag och miljöer som därefter kan analyseras på ett djupare plan (Repstad, 

2007). I och med att studien syftar till att skapa en mer djupgående förståelse i incitamenten 

till sponsring hos de olika företagen så anser vi att en kvalitativ metod är att föredra 

(Jacobsen, 2002). Vi anser att detta är att föredra som metod eftersom det är svårt att mäta 

incitament till sponsring på ett kvantitativt sätt vilket skulle vara alternativet till en kvalitativ 

studie (Bryman & Bell, 2017).  

3.1.2 Abduktiv ansats 

Eftersom vi har låtit tidigare forskning och teori legat till grund för intervjuguiden som initialt 

ramverk för insamling av empiri kan studien ses som deduktiv vilket menas med att 

forskningsansatsen utgår från befintlig teori (Bryman & Bell, 2017). Däremot så har vi i 

efterhand när empirin blivit insamlad gått tillbaka till tidigare forskning och teori som grund 

för fortsatt forskning kring området. När forskningen utgår från empiri så är det en induktiv 

ansats och när det kombineras med en deduktiv ansats så blir det en abduktiv forskningsansats 

(Bryamn & Bell, 2017), vilket vi därmed använt oss av. Genom att använda oss av en 

abduktiv ansats lyckades vi få ut maximal information från empirin som inte behövde vara 

beroende av insamlad teori, och inte heller behövde teorin vara beroende av empirin.   

3.2 Utformning av studie 

I detta underkapitel beskriver vi studiens operationalisering, följt av hur vi gick tillväga vid 

genomförandet av intervjuer och hur det är kopplat till vårt övergripande syfte med studien. 

Även intervjuernas förlopp och vad intervjufrågorna baserades på beskrivs. Därefter följer en 

förklaring på hur vi analyserade empirin vi samlade in från våra genomförda intervjuer.  
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3.2.1 Operationalisering 

Vi har metodiskt arbetat för att få till en så optimal operationalisering som möjligt baserat på 

den tidigare forskning som finns kring företags incitament till sponsring med avsikten att 

lyckas överföra denna forskning tillsammans med insamlad empiri till att uppfylla vår studies 

syfte. För att få en övergripande bild av den tidigare forskningen och teorin bakom företags 

incitament till sponsring startade vi med att leta efter relevanta vetenskapliga artiklar som fick 

ligga till grund för vår studie. Denna forskning omfattades av allt från varför företag bedriver 

sponsring av idrott och hur företags stärkande av varumärke är kopplat till sponsring till 

specifika motiv för sponsring. För att försäkra oss om att den insamlade teorin höll kvalitet 

och var trovärdig använde vi oss endast av Mittuniversitetets databas primo. Genom 

nyckelord som brand equity, sport sponsorship och incentives kunde vi på ett enkelt och 

strukturerat sätt finna vetenskapliga artiklar kopplade till vårt arbetes syfte och frågeställning. 

3.2.2 Semistrukturerade intervjuer 

Med tanke på vårt syfte och vad vi önskar uppnå med studien så använde vi oss av 

semistrukturerade intervjuer. Det anser vi vara lämpligt i och med det att vi önskar få ett djup 

i de svar som framkommer tack vare det att vi har möjlighet till att ställa följdfrågor som kan 

förtydliga oklarheter som kan uppstå (Bryman & Bell, 2017). Detta upplägg bidrar också till 

att motverka den subjektivitet som kvalitativa metoder ofta medför (Kvale, 1997).  

Vid öppna frågor får respondenten utrymme till att använda sig av sina egna ord vilket också 

ökar chansen för att få oförutsedda svar (Bryman & Bell, 2017), något som vi anser passar bra 

för vår studie. Vi spelade dessutom in samtliga intervjuer för att vid senare tillfälle kunna 

genomföra en transkribering av dessa.  

Alla våra intervjuer följde den intervjuguide (Appendix 1) vi skapat för att använda som mall 

och guide som försäkran för att vi skulle täcka alla de önskvärda delarna. De intervjuer vi 

genomförde varade i cirka 20 till 30 minuter och följde intervjuguiden. Alla intervjuer togs 

dessutom över videomöten, dels på grund av rådande omständigheter med covid-19, samt på 

grund av att respondenterna och vi befann oss på olika delar i världen vilket inte gav 

möjlighet till fysiska träffar.   

I och med vårt val av semi-strukturerade intervjuer för att kunna ställa frågor som ger mer 

djupgående svar utgick vi från den initiala teorin vi samlade in vid konstruktionen av vår 

intervjuguide. De områden som berörs i intervjuguiden är därmed kopplade till främst 
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sponsring och varumärkeskapital, vilket är områden tänkta att vara relevanta för att undersöka 

incitamenten till sponsring. Eftersom vi inte visste vad vi förväntade oss få för svar föredrog 

vi att vara mer konservativa i att ställa specifika frågor baserat på tidigare forskning, och 

istället senare låta insamlad data och empiri vara en utgångspunkt för vidare insamling av 

teori. 

3.2.3 Analys av empiri 

Transkriberingen gör vi då det anses att det ger en överblick av empirin samt underlättar 

analysen av vad individer har sagt och att det ger forskaren möjlighet att gå igenom intervjun 

flertalet gånger (Jacobsen, 2002; Heritage, 1984). 

Ett problem som däremot kan uppstå vid en intervju med öppna frågor är att respondenten i 

många fall pratar längre och ger mer utförliga svar jämfört med vad denne skulle gjort vid 

slutna frågor. Det kan i sin tur leda till att transkriberingen av intervjuerna tar längre tid än 

vad det annars kunnat gjort (Bryman & Bell, 2017).  

Vi är därmed mycket väl upplysta om det faktum att transkriberingen av en öppen och 

semistrukturerad intervju kan ta avsevärt mycket längre tid än vid en strukturerad intervju 

med slutna frågor. I tillägg till det är vi också väl medvetna om att detta mest troligt kommer 

att leda till ett utökat arbete kring intervjuerna. Men i och med att vi anser det är av hög 

relevans att vi tolkar svaren på ett korrekt sätt för att garantera en god forskningsetik så 

upplever vi att det bara gör gott att extra tid läggs ner på just intervjudelen i vår studie. 

3.3 Urval 

I detta underkapitel går vi först igenom valen av företag att delta i studien och varför det blev 

just de företag vi undersöker. Därefter kopplas det till valet av relevant intervjuperson från 

respektive företag. Kapitlet avslutas med en övergripande tabell av de företag och personer vi 

intervjuat.  

3.3.1 Val av företag 

När vi skulle välja företag för studien riktade vi in oss först och främst på företag som på 

något sätt är med och sponsrar längdskidåkare. Därefter delade vi in de företagen vi sorterat 

fram i kategorierna inom sportbranschen och utanför sportbranschen, vilka vi avsåg att hitta 

minst tre företag i varje kategori för intervju. Vi kontaktade ett antal av dessa företag om de 

var beredda att ställa upp på vår intervju, varav Atomic, Brooks, OneWay, Moelven, 

Volkswagen och Björn Lundén var de företag som erbjöd sig att ställa upp.  
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3.3.1 Val av intervjupersoner 

När vi kontaktade de företagen som valdes för intervjun så frågade vi också om lämplig 

person att ta intervjun med. Eftersom vi önskade få svar om frågor berörande marknadsföring 

så frågade vi därefter efter den som ansvarade för det området eller åtminstone hade insikt i 

det området. Totalt genomförde vi sex intervjuer vilket vi ansåg vara tillräckligt då 

intervjupersonerna började upprepa vad andra redan sagt i tidigare intervjuer vilket innebar att 

empirisk mättnad uppnåtts (Ahrne & Svensson, 2011). 

 Sponsrande företag Intervjuperson 

Företag inom  

sportbranschen 

Atomic Lennart Cedervärn, 

Racingansvarig 

Brooks Scandinavia Erik Nystedt, VD/ägare 

One Way Andreas Forneman, Sälj- 

och racingansvarig 

Företag utanför 

sportbranschen 

Björn Lundén Ulf Bokelund Svensson, 

VD/ägare 

Moelven Skog Björn Johansson, VD 

Volkswagen Sverige Fredrik Myhr, Projektledare 

TABELL 1: Översikt av de två huvudkategorierna av företag vi undersökt med de specifika företagen 

samt representerade intervjupersoner.  

3.4 Metoddiskussion 

I detta underkapitel diskuterar vi vår metodologi från först ett perspektiv baserat på validitet 

och reliabilitet, för att slutligen gå igenom forskningsetiken för denna uppsats.  

3.3.1 Validitet och reliabilitet 

En studies validitet består av de två delarna extern validitet och intern validitet, varvid extern 

validitet avgör hur väl resultat från studien kan generaliseras och intern validitet avgör hur väl 

insamlad empiri och slutsatser samstämmer med varandra (Bryman & Bell, 2017). Däremot 

så menas det att kvalitativa studier istället använder begreppen trovärdighet och äkthet istället 

för validitet och reliabilitet (Bryman & Bell, 2017), vilket vi därmed jobbat efter. För att 

säkerställa trovärdigheten så återgav vi vår uppfattning av svaren vi fick till 

intervjupersonerna för att bekräfta att vi tolkat det de sagt på rätt sätt. Reliabiliteten, eller 

äktheten av studien, eftersträvade vi att säkerställa genom det semistrukturerade 

intervjuupplägget för att ge intervjupersonerna möjlighet att svara och återge den information 

de har från sin egen synvinkel och på så vis inte vara påverkade av att vi ställt vinklade frågor.  
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3.3.2 Forskningsetik  

För att hålla den goda forskningsetik vi önskade så har vi genom respondentvalidering 

(Bryman & Bell, 2017) säkerställt att en korrekt och rättvis bild gavs av det våra 

intervjupersoner sa i intervjuerna. Alla medverkande intervjupersoner har godkänt de citat 

som vi använt i uppsatsen och att deras namn används. För att se till att vi inte tagit citaten ur 

rätt kontext så har intervjupersonerna fått tagit del av studien i helhet för att godkänna att 

citaten har placerats i rätt kontext. Vi har dessutom skickat de transkriberade intervjuerna till 

respektive intervjuperson för att få empirin bekräftad i sin helhet. All inspelning och 

transkribering av de intervjuer vi genomförde har och kommer endast vara tillgängligt för oss 

som författare av studien och kommer inte användas i något annat sammanhang vilket alla 

intervjupersoner är informerade om. I och med detta så har vi haft ett gott etiskt 

förhållningssätt på hela studien.   
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4. Empiri 

I detta kapitel så redogörs den empiri som samlats in för att kunna besvara forskningsfrågan. 

Kapitlet delas upp i två huvuddelar där företag inom sportbranschen presenteras först, följt av 

företag utanför sportbranschen. Alla sex företag som intervjuats är därefter uppdelade var för 

sig som underkategorier.  

4.1 Företag inom sportbranschen 

I det här underkapitlet presenteras all insamlad empiri från alla företag inom sportbranschen 

var för sig.  

4.1.1 Atomic 

Lennart Cedervärn är racingansvarig på skidmärket Atomic vilket innebär att han skriver 

kontrakt med åkare och är ute på tävlingar för att ge support till de sponsrade åkarna. En 

intervju genomfördes med Lennart Cedervärn där han bland annat sa följande: 

 

 ”Varför vi sponsrar gör vi ju ytterst för att synliggöra Atomic men även för att bygga 

ett bra varumärke för såväl atleten som Atomic”. 

  

I intervjun framkom det även att Atomic är ett österrikiskt företag för skidutrustning som har 

750 anställda, tillverkar cirka 600 000 par skidor per år och sponsrar världscupmeriterade 

åkare som Johanna Hagström och Leo Johansson. Cedervärn menar att Atomics sponsring av 

längdskidåkare kan vara både prestations- och relationsbaserade och att de båda delarna väger 

lika tungt.  

Cedervärn beskriver att det är viktigt med synlighet och exponering av varumärke vilket 

framförallt sker när en åkare presterar bra i tävlingssammanhang. Atomic försöker enligt 

Cedervärn att bygga ett bra varumärke för såväl Atomic som atleten. Dock menar Cedervärn 

att “det väger minst lika tungt att vara en god förebild och språkrör för skidmärket som att 

prestera”. Han fortsätter: “om en skidåkare vinner en tävling men säger att skidorna var 

värdelösa får han inte samma prioritet som en åkare som presterar sämre men talar positivt 

om skidmärket. Personlighet och relation är avgörande”. Denna faktor är alltså av yttersta 

relevans för att försäkra sig om att dess exponering av varumärke bidrar till en positiv bild av 

Atomic och inte en negativ.  



15 
 

Vidare nämner Cedervärn att långsiktighet är viktigt för Atomic och att de därför väljer att 

sponsra skidåkare redan i ungdoms- och junioråldern. Dessutom “visar det på en trovärdighet 

att skidåkare tävlar på samma märke som de sponsras av”, menar Cedervärn. Genom att 

starta sponsorsamarbeten i tidig ålder så kan Atomic dessutom i ett tidigt stadie påbörja ett 

långsiktigt och mer värdeskapande samarbete genom starkare associationer mellan åkare och 

varumärke.  

Sammanfattningsvis så lägger Atomic stor vikt på synlighet och exponering av dess 

varumärke från de skidåkare de sponsrar, även fast de också påpekar relevansen av en god 

relation till dessa åkare. En stark trovärdighet till att varumärket håller kvalitet vilket därmed 

kan öka försäljning är också högst relevant och kan uppnås genom sponsring av 

längdskidåkare. Atomics potentiella kunder har naturligt ett stort intresse i skidåkning och blir 

därmed inspirerade till att köpa dess produkter när de noterar framskjutna placeringar från 

Atomics åkare.  

4.1.2 Brooks 

Erik Nystedt är VD på löpskomärket Brooks Scandinavia AB, en distributör åt Brooks 

Running, som sponsrar längdskidåkare som William Poromaa och Moa Lundgren. En intervju 

genomfördes med Erik Nystedt där han bland annat sa följande:  

 

”Sponsring är ju positivt, det viktigaste med sponsring är ju egentligen att du kan 

någon form av koppling till personen som sponsras” 

  

I intervjun framkom det att Brooks Running är en amerikansk tillverkare av löparskor som 

finns representerat i 60 länder världen över, har 1 000 anställda och där Brooks Scandinavia 

sedan några år tillbaka är distributör på den nordiska och baltiska marknaden med en 

omsättning på för tillfället ca 100 miljoner. Nystedt menar att Brooks Scandinavia har valt att 

sponsra längdskidåkare “eftersom löpning är en viktig träningsform under sommarhalvåret”.  

Fortsättningsvis menar Nystedt att sponsringen framförallt är relationsbaserad “där det 

viktigaste är att det finns någon form av koppling till personerna som sponsras”. Vidare 

utvecklar Nystedt resonemanget med att “sponsringen måste kännas autentisk och att åkarna 

verkligen använder och genuint uppskattar både löparskorna och löpning i stort”. Nystedt 

menar att denna autentiska och genuina löparglädje gör att de kan förmedla bilden av löpning 

som något roligt och hälsosamt vilket “stämmer bra överens med ’Run Happy’, ett motto som 
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vi har på Brooks”. En stark relation mellan Brooks och de sponsrade längdskidåkarna är 

därmed en sorts garanti för att Brooks ska kunna veta att de är genuint intresserade av löpning 

och uppskattar det i stort.  

Nystedt betonar också vikten av exponering och synlighet vilket framförallt förmedlas genom 

sociala medier. Vidare menar Nystedt att “det är viktigt att åkarna är goda förebilder och 

kommunicerar via sina kanaler på ett genuint sätt”. Nystedt fortsätter med att resonera kring 

att det finns en brytpunkt för marknadsföring på sociala medier men även sponsring generellt, 

där mer inte längre gagnar företaget. Nystedt hävdar att “du därifrån måste komma vidare i 

trovärdighet och att det syns igenom direkt om du ägnar dig åt smygreklam. Är det inte 

trovärdigt kan det slå tillbaka mot företaget, negativt”. Exponering för exponeringens skull är 

alltså inte allt för åtråvärt utan det måste finnas en genuin bakgrund till det.  

Dessutom nämner Nystedt att det är viktigt för Brooks att stötta de sponsrade åkarna i såväl 

med som motgång och långsiktiga relationer är det som fungerar bäst. Om ett samarbete 

skulle brytas omedelbart på grund av en motgång så tappar Brooks trovärdigheten av 

sponsorsamarbetet eftersom det skulle upplevas som kortsiktigt.  

Sammanfattningsvis så är exponering och synlighet en ytterst viktig del när det kommer till 

sponsring för Brooks. En sådan exponering, framförallt genom att produkten används i så stor 

utsträckning som möjligt, förmedlar dessutom att dess produkter håller kvalitet. Att associeras 

med längdskidåkare är i sig inget Brooks eftersträvar direkt, även fast de uppskattar och 

värderar associationen. Däremot betonas det att om negativa associationer uppstår, såsom 

doping, måste samarbetet avbrytas omedelbart. Brooks betonar genomgående vikten av 

trovärdiga och långsiktiga relationer i med och motgång.    

4.1.3 One Way 

Andreas Forneman är både säljansvarig och racingansvarig på skidstavmärket One Way vilket 

innebär att han både är säljer i butik men sköter även sponsring och skriver kontrakt med 

skidåkare. En intervju genomfördes med Andreas Forneman där han bland annat sa följande:  

 

”Sponsring är ju ett sätt för oss att få både exponering av varumärket och en 

trovärdighet där om man får resultat eller visar att produkten håller. Dessutom bidrar man 

till produkten synlighet som är väldigt viktigt för varumärket…” 
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I intervjun framkom det att One Way är ett finländskt företag som ligger under det finska 

företaget Vauhti Speed Oy och tillverkar stavar för längdskidåkning. De sponsrar bland annat 

skidåkerskan Emma Ribom. One Way’s motiv till sponsring är framförallt exponering av 

varumärke där den sponsrade skidåkare enligt Forneman “visar att produkten håller god 

kvalitet genom att få framskjutna placeringar på tävlingar”. Det blir ett sätt att visa att 

skidåkarna litar på produktens kvalitet till en så pass stor utsträckning att de inte negativt 

påverkar deras prestation.   

Forneman utvecklar resonemanget och menar att “produktens synlighet är väldigt viktig för 

varumärket, där även fastän man inte säljer den dyraste staven i butik så känner folk igen 

varumärket från TV eller sociala medier”. Forneman nämner varumärkesigenkänning som ett 

viktigt mål för sponsring i och med att det ökar försäljningen av deras produkter. Mer 

exponering och synlighet av produkterna under en längre tid bidrar till större 

varumärkesigenkänning.  

Forneman menar dock att det finns andra motiv till sponsring utöver exponering och 

prestation och “det skulle till exempel kunna vara om det är en trovärdig och omtyckt person, 

en ’local hero’, som det känns positivt att associeras med”. Vidare framkommer i intervjun att 

dylika sponsorsamarbeten ofta skapar en stark relation och trovärdighet samt att “dessa åkare 

ofta är trevliga och duktiga på att kommunicera ut till målgruppen av köpstarka konsumenter 

genom exempelvis sociala medier”. Sådana samarbeten, vilka är mer relationsbaserade, menar 

Forneman bidra till varumärkesigenkänningen i samma utsträckning som den 

prestationsbaserade sponsringen.  

Därtill menar Forneman att One Way kan sponsra skidåkare med material även fast personen i 

fråga inte kommer bidra till ökad försäljning genom att använda deras skidstavar. Så länge det 

finns en bra kontakt och utbyte mellan sponsor och sponsorobjekt kan One Way tänka sig att 

sponsra ändå, “för att stötta skidåkarens karriär” som Forneman uttrycker det. I intervjun 

framkommer det nämligen att “One Way kan sponsra en åkare om man känner att det är en 

bra person och man får något tillbaka ändå, genom ett bra utbyte eller genom att nyttja 

personen på butiksaktiviteter”.   

Forneman beskriver dessutom kontinuitet som något väldigt viktigt för One Way och att 

“sponsringsavtal särskilt i unga åldrar blir lite av en investering för framtiden”. Detta 

eftersom en relation är skapad som spelar in i valet av stavmärke, menar Forneman. Dessutom 

bidrar det till den långsiktighet som One Way eftersträvar i deras sponsorsamarbeten.  
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Sammanfattningsvis så är exponering av varumärket en viktig del av sponsringen för One 

Way för att öka dess varumärkeskännedom hos konsumenterna. Detta skapar såväl en 

koppling till dess produkter som en försäkran om att de håller kvalitet. Med starka positiva 

associationer till varumärket dras också en linje för vad de sponsrade åkarna kan göra för att 

inte skada det, varav One Way har nolltolerans mot doping. Eftersom sponsorsamarbeten 

byggs upp över en längre tid så har One Way valt att starta samarbeten i tidigare åldrar.  

4.2 Företag utanför sportbranschen 

I det här underkapitlet presenteras all insamlad empiri från alla företag inom sportbranschen 

var för sig.  

4.2.1 Moelven 

Björn Johansson är VD på Moelven Skog och är involverad i företagets sponsorverksamhet. 

En intervju genomfördes med Björn Johansson där han bland annat sa följande:  

 

”Det är viktigt för oss att sponsring hänger ihop med våra värderingar och från skog 

där jag sitter är det viktigt med den långsiktiga biten. Längdskidor sponsrar vi 

eftersom det är ett sätt att visa att det går att bedriva både skogsbruk och 

fritidsintressen i skogen”.  

 

I intervjun framkom det att Moelven Skog är ett svenskt skogsbolag som omsätter 2.2 

miljarder kronor och är ett dotterbolag i koncernen Moelven. Moelven Skog sponsrar Lager 

157 Ski Team i den internationella långloppscupen Ski Classics, där toppåkare som Emil 

Persson och Britta Johansson Norgren ingår. Björn Johansson menar att Moelven Skog väljer 

att sponsra längdskidåkare eftersom de har samma värderingar och det finns många likheter 

mellan skogsbruk och längdskidåkning som de vill förmedla genom exponering av 

varumärke.   

Johansson menar nämligen att både längdskidåkning och skogsbruk är långsiktiga projekt som 

till största del bedriver sina respektive verksamheter i skogen. Johansson ser fler likheter: 

“åkarna i Lager 157 Ski Team åkare har olika specialistförmågor som att spurta eller vara 

stark uppför och dessa måste komplettera varandra för att laget ska vinna vilket är det 

samma med Moelven Skog”. Johansson menar alltså samarbete och kompletterande 

egenskaper är ett måste för att lyckas.  
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Johansson påstår också att Moelven Skog genom sponsringen vill visa att det går att bedriva 

både skogsbruk och fritidsintressen i skogen. En ytterligare fördel med att kopplas ihop just 

till skidåkare är att det enligt Johansson “redan finns en naturlig koppling mellan skogsskötsel 

och skidor eftersom många av den gamla tidens skidåkare ofta var skogsarbetare”. En sådan 

naturlig koppling ses som viktig i och med att den ger sponsorsamarbetet ett mer trovärdigt 

intryck.  

I intervjun berättas det dessutom om att Moelven Skog anordnar skidevent där kunder och 

leverantörer får träffa skidåkarna ur teamet. Det har enligt Johansson varit otroligt uppskattat 

och en anledning till det är att “det skapas en relation till skidåkarna”, menar Johansson. På 

så sätt får anställda och kunder en mer positiv bild av sponsorsamarbetet och trovärdigheten 

stärks ytterligare.  

Sammanfattningsvis så är gemensamma värderingar en av Moelvens absolut viktigaste 

anledningarna till sponsring. Detta är också ett sätt för dem att skapa en tydlig koppling 

mellan sig själva och längdskidåkarna, i kombination med att såväl längdskidor som 

skogsskötsel bedrivs i skogen. För Moelven ger det en unik positionering i kontrast till andra 

företag inom skogsbranschen vilket stärker dess varumärke. Genom nära relationer mellan de 

sponsrade åkarna, anställda och kunder så får Moelven ut ytterligare värde av samarbeten. 

Exponering av dess varumärke är också en stor del av sponsringen, även fast det inte betonas 

som det viktigaste i det stora hela.      

4.2.2 Volkswagen 

Fredrik Myhr är projektledare för längdskidsatsningen på Volkswagen vilket innebär att det är 

han som projektleder Volkswagens sponsring inom svensk längdskidåkning. Fredrik Myhr 

ansvarar för både sponsring till enskilda skidåkare och sponsring till olika skidevenemang och 

event runt om i landet. En intervju genomfördes med Fredrik Myhr där det bland annat 

framkom följande: 

 

 ”Sponsring är oerhört viktigt, att nå ut till allmänheten med de här kända 

längdskidåkarna, det är ju också därför man satsar på andra idrotter också för att få 

bredden (…) det blir som en garant för att man är seriös på något sätt…” 
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Volkswagen är ett tyskt bilföretag med 28 miljarder kronor i omsättning och med 441 

anställda år 2020 på den svenska marknaden (Volkswagen Sverige, u.å.). I intervjun 

framkommer det att Volkswagen sponsrar det svenska längdlandslaget och skidevenemang 

och har så gjort i fjorton år nu. William Poromaa, Frida Karlsson och Jonna Sundling är några 

exempel på landslagsåkare som använder Volkswagens bilar. Myhr menar att Volkswagens 

motiv till sponsring är både exponering av varumärke och att “åkarna ska vara goda 

förebilder med sunda värderingar”. Gemensamma värderingar med de sponsrade åkarna är 

viktigt för en försäkran om att rätt personer ger exponering.  

Myhr betonar exponering och synlighet och att det kan ske “genom sociala medier, 

skidevenemang, kundevent och längdlandslagets prestationer i tävlingssammanhang”. Myhr 

hävdar dock att “det är ännu viktigare att vara en god förebild och idol för framförallt barn 

och ungdomar än att synas samt att man står för det man tycker”. Myhr fortsätter genom att 

nämna Charlotte Kalla, som ingår i längdlandslaget, och hennes engagemang för 

barnrättsorganisationen BRIS vilket även Volkswagen har ett samarbete med.  

Vidare menar Myhr att anledningen till att Volkswagen har sponsrat längdskidlandslaget så 

pass länge bygger på långsiktighet och relationer. Myhr menar att “både Volkswagen och 

landslaget har stöttat varandra även i motgångar och utvecklat starka relationer över lång 

tid”. Det har skapat en stark association som gör att allmänheten kopplar längdlandslaget och 

dess åkare direkt till Volkswagen.  

Sammanfattningsvis så anser Volkswagen att exponering av dess varumärke är en viktig del 

av deras sponsorsamarbeten och helst att den exponering de får ska vara från längdskidåkare 

som har gemensamma och sunda värderingar som sig själva. Volkswagen försöker också 

skapa en koppling mellan sig själva och skidåkarna genom att betona vikten av 

transportmedel till tävlingar och läger. Genom att ha en god relation till de sponsrade åkarna 

så har de anordnade evenemang och kundevent vilket ger sponsringen en genuin trovärdighet. 

I kombination med en långsiktighet stärks relationerna ytterligare och ger exponeringen 

ytterligare effekt i och med tydligare associationer mellan Volkswagen och skidåkarna.    
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4.2.3 Björn Lundén 

Ulf Bokelund Svensson är VD och delägare på kunskaps- och programvaruföretaget Björn 

Lundén som sponsrar landslagsåkarna, tillika syskonen Fredrik och Ebba Andersson. En 

intervju genomfördes med Ulf Bokelund Svensson vars syn på marknadsföring är,  

  

”Egentligen satsar vi inte särskilt mycket marknadsmässigt på sponsringen, utan det är ju 

lokalt, på små föreningar och lokala idrottare i närområdet” 

  

I intervjun framkom det att Björn Lundén framförallt erbjuder programvara för bokföring med 

redovisningsbyråer som fokusmålgrupp samt har 99 anställda och 104 miljoner kronor i 

omsättning under 2021. Vidare menar Ulf Bokelund Svensson att företaget ”framförallt satsar 

på lokala skidåkare och föreningar eftersom det ger en positiv klang och visar att vi är 

engagerade i närsamhället”. Det inger en trovärdighet och tillförlit hos allmänheten mot 

företaget.  

Svensson menar nämligen att ”exponering är en bonus och snarare lite grädde på moset än 

att vara själva kärnan av sponsringen”. Svensson fortsätter resonemanget med att förklara att 

Björn Lundén har 100% företag som kunder och menar att ”det då blir lite svårare att nå ut 

via exponering än om det vore en konsumentmålgrupp”. För Björn Lundén är exponering 

därmed inte ett direkt incitament för sponsring.  

I intervjun framkommer det dock att viss exponering ändå är av relevans och det då sker både 

från åkarens och Björn Lundéns håll. Enligt Ulf Bokelund Svensson ”måste man som företag 

och sponsor vara engagerad och till exempel nyttja namn och bild på sociala 

medier”. Exponeringen kan inte förbises helt utan måste tas i beaktning då de åkare som 

Björn Lundén sponsrar själva är aktiva på sociala medier.  

Vidare hävdar Svensson att relationen till åkaren är viktig och att Björn Lundén skulle kunna 

sponsra en lokal åkare som ett rent gåvoprojekt. Dock menar Svensson att ”det ger väldigt lite 

om man håller på en kort tid och att uthållighet därför är viktigt i alla samarbeten”. I 

intervjun framkom det även att de sponsrade åkarna Ebba och Fredrik Andersson varit på 

besök vid huvudkontoret i Näsviken, Hälsingland som en aktivitet för att bygga relationer 

mellan företagets anställda och de sponsrade åkarna.  
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Samtidigt som Svensson betonar att lokal förankring är viktigt och att gåvoinslag kan 

förekomma menar han ändå att ”man måste kunna säga nej om samarbetet inte rimmar med 

vad företaget står för”. Svensson konstaterar nämligen att ”det är viktigt att åkaren har sunda 

grundvärderingar”. Gemensamma värderingar mellan Björn Lundén och de skidåkare de 

sponsrar försäkrar en positiv association mellan de två parterna. Vidare tillägger Svensson att 

”det finns en koppling mellan att längdskidare har egna företag som måste bokföras” men 

poängterar dock att kopplingen inte är tillräckligt stark för att bli en avgörande del av 

sponsorstrategin.  

Sammanfattningsvis så är trovärdigheten en av de viktigaste delarna att få ut av ett 

sponsorsamarbete för Björn Lundén. Dess exponering är inte av lika stor vikt i och med att 

deras huvudmålgrupp är företag och inte privatpersoner. Däremot kommer inte exponeringen 

helt utan värde för dem då det ger en mer unik position. Björn Lundén önskar skapa en 

naturlig koppling till de sponsorsamarbeten de har med längdskidåkare, vilket dessvärre är 

svårt i och med hur de skiljer sig åt i vad de bedriver. Sunda och gemensamma värderingar är 

däremot viktigt för att stärka en association mellan dem själva och skidåkarna.  
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5. Analys 

I detta kapitel så genomförs en analys av empirin i förhållande till insamlad tidigare forskning 

i respektive område. På det viset kan likheter och skillnader mellan empiri och teori upptäckas 

och analyseras.  

5.1 Incitament för företag inom sportbranschen 

Samtliga företag inom sportbranschen menar att exponering av varumärke och synlighet är 

betydande incitament till sponsring av längdskidåkare. Moelven Skog menar till exempel att 

exponering av varumärke kan ske via “en logga på tävlingsdräkten och aktiviteter på sociala 

medier”. Vidare menar företagen att exponeringen bidrar till en positiv bild av varumärkena 

och ökad kännedom hos konsumenter som i slutändan leder till ökad försäljning. Sponsring 

bidrar mycket riktigt till att skapa eller öka varumärkeskännedom hos konsumenter vilket 

också bidrar till dess varumärkeskapital (Mpolokeng Sephalo, 2017). Varumärkeskapital 

definieras i sin tur som den uppsättning för- och nackdelar som kan kopplas till ett varumärke 

(Aaker, 1991) där en positiv bild av varumärket genom varumärkeskännedom definitivt 

stärker varumärkeskapitalet. Därtill finns det även stöd för att ett förstärkt varumärkeskapital 

påverkar resultatet positivt (Mahmoudabadi, Keshtidar & Razavi, 2019; Cornwell, Roy & 

Steinard, 2001). Dessutom lyfter företagen inom sportbranschen även fram fördelen att 

konsumenter kan koppla ihop de sponsrade åkarnas produkter med företagens produkter.  

Företagen menar dessutom att sponsringen förmedlar en försäkran om att deras produkter 

håller god kvalitet. Både OneWay och Atomic menar att sponsrade längdåkare som presterar 

på en hög nivå skapar en trovärdighet för produkten och att det bidrar till en kvalitetsstämpel. 

Vidare menar Brooks att de sponsrade åkarna har en genuin löparglädje och frekvent 

använder deras produkter ”eftersom löpning är en viktig träningsform under 

sommarhalvåret”. Brooks betonar även att skidåkarna faktiskt även ställer upp i löptävlingar 

och att goda prestationer ytterligare bidrar till kvalitetsstämpeln. Argumentet för upplevd 

kvalitet får stöd av Pope, Voges & Brown (2009) som menar att sponsring kan bidra till en 

positiv bild av produkten och skapa en kvalitetsförsäkran av varumärket. Detta eftersom 

konsumenter i många fall låter bli att undersöka varumärkens kvalitet vilket gör att 

konsumenters bedömning av kvaliteten sällan är helt objektiv (Aaker, 1991). Denna 

uppfattning om kvalitet stärks dessutom desto längre sponsorsamarbetet pågår och, eller, när 

atleten presterar (Pope, Voges & Brown, 2009), vilket går i linje med företagens syn på den 

upplevda kvalitetn. 



24 
 

Företag söker alltid efter en relevant positionering i förhållande till dess kunder och gärna på 

ett bättre sätt än vad konkurrenterna gör (Aaker, 1991). För att få en så relevant positionering 

som möjligt menar OneWay, Atomic och Brooks att de sponsrar åkare som så långt som 

möjligt nyttjar deras produkter och där den önskade målgruppen gör detsamma. Skidmärket 

Atomic har till exempel skidåkare som målgrupp och uttrycker sponsringen som, “det visar 

på en trovärdighet att skidåkare tävlar på samma märke som de sponsras av”. Det här 

stämmer överens med funktionsbaserad sponsring vilket är en typ av sponsring som bör 

användas när företagets produkter nyttjas av den önskade målgruppen (Qwinner, 1997; 

McDonald, 1991). Lojaliteten till varumärket stärks dessutom hos konsumenterna om 

sponsringen överensstämmer med den önskade målgruppen (Sirgy et al., 2008) vilket det 

gemensamma skid- och idrottsintresset är ett bevis på.  

Samtliga företag inom sportbranschen menar dessutom att sponsringen av längdskidåkare 

skapar en effektiv association eftersom både sponsorföretag och sponsrade åkare verkar inom 

samma bransch. Det är nämligen viktigt med en tydlig anledning och relation för att det ska 

vara försvarbart att associera ett varumärke med ett annat (Aaker & Joachimsthaler 2000). 

Vidare menar författarna att associationer mellan två varumärken, eller företag, kan bli en 

belastning för det ena företaget om det andra företaget har ett sämre renommé eller står i 

motsats till vad det första varumärket projicerar till allmänheten. Här finns det en tydlig 

koppling till vad företagen anser om den negativa association som tillkommer av att 

förknippas med en dopad åkare, varför samtliga företag inom sportbranschen har nolltolerans 

mot doping. Brooks menar till exempel att dopning påverkar företaget negativt och att 

“samarbetet därmed avbryts med omedelbar verkan”. 

Slutligen betonar även företagen inom sportbranschen långsiktighet och menar att det är en 

grundläggande förutsättning för alla sponsorsamarbeten. Både OneWay och Atomic jobbar 

långsiktigt genom att redan från tidiga åldrar samarbeta med längdåkare och Brooks menar att 

”de stöttar de sponsrade åkarna i såväl med- och motgång och långsiktiga relationer är det 

som fungerar bäst”. Den slutsatsen delas av Mazodier & Merunka (2012) vilka menar att 

sponsring över längre tid har en större inverkan än sponsring som sker kort och sporadiskt. 

Vidare menar företagen att relationen till åkaren är viktig och att en god kontakt med 

längdåkaren utan tvivel kan underlätta framtida samarbeten. 
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5.2 Incitament för företag utanför sportbranschen 

Samtliga företag utanför sportbranschen betonar värderingar och menar att det är viktigt att 

längdskidåkaren och företag i någon mån delar en gemensam värdegrund. Björn Lundén 

menar till exempel att det är viktigt att åkaren ”har sunda grundvärderingar”, Moelven Skog 

menar att ”det är viktigt för oss att sponsring hänger ihop med våra värderingar” och 

slutligen menar Volkswagen att ”åkarna ska vara goda förebilder med sunda värderingar”. 

Det finns likheter mellan detta resonemang och definitionen av representationsbaserad 

sponsring som jämte funktionsbaserad utgör två generella metoder för att nå ut till önskad 

målgrupp (Gwinner, 1997). Representationsbaserad sponsring använder sig nämligen av 

gemensam kultur och värderingar för att nå ut till den önskade målgruppen (Gwinner, 1997; 

McDonald, 1991). Företag strävar alltid efter att deras varumärken ska ha en relevant 

positionering i förhållande till dess kunder (Aaker, 1991) vilket gemensamma värderingar kan 

bidra till, varför det är logiskt för företagen utanför sportbranschen att beakta värdegrund.  

Samtliga företag utanför sportbranschen betonar också vikten av att förmedla en tydlig 

koppling mellan företag och sponsrade längdskidåkare. Värdet av ett varumärkesnamn är 

nämligen ofta baserat på specifika associationer till namnet (Aaker, 1991) där tankar, känslor, 

uppfattningar, bilder och erfarenheter fungerar som bidragande faktorer för konsumenters 

associationer till varumärken (Keller, 2009).  

Björn Lundén får huvudsakligen sin koppling till sponsrade åkare genom att sponsra lokalt 

vilket då blir en gemensam grogrund för ett samarbete. Dessutom finns kopplingen att 

sponsrade längdåkare har egna företag och att Björn Lundén erbjuder programvara för 

bokföring vilket underlättar längdskidåkarnas företagsverksamhet. Moelven Skog å sin sida 

menar att det finns en naturlig koppling mellan skogsskötsel och längdskidåkning eftersom 

många skidåkare förr i tiden var skogsarbetare. Dessutom bedriver både Moelven och 

längdskidåkare sin respektive verksamhet i skogen. Vidare har Volkswagen kopplingen att 

sponsrade åkare måste transportera sig till läger och tävlingar på något sätt där bilen är ett 

naturligt transportmedel. I tillägg är längdskidåkare beroende av snö och att motverka 

klimatförändringarna, vilket de erbjuds möjligheten till med Volkswagens miljöbilar. Även de 

mindre tydliga kopplingarna kan göras tydligt om båda parter aktivt jobbar för den 

associationen. För att skapa en framgångsrik sådan koppling är det nämligen viktigt för såväl 

sponsor som sponsrade åkare att tydligt definiera vad för naturlig värdebaserad koppling de 

har till varandra (Söderman & Dolles 2008; Grohs & Reisinger, 2005)  
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Företagens resonemang om naturlig koppling får stöd av Grohs & Reisinger (2005) som 

menar att en tydlig koppling mellan sponsor och den sponsrade atleten har en positiv inverkan 

och är en av de huvudsakliga faktorerna till att skapa en förstärkt bild av att de hör ihop. 

Vidare menar Aaker & Joachimsthaler (2000) att det måste finnas en tydlig anledning och 

relation för att det ska vara försvarbart att associera ett varumärke med ett annat eller många 

andra.  

Samtliga företag har dessutom valt att sponsra längdskidåkare vilket är en unik positionering 

jämfört med konkurrerande företag. Detta eftersom företagen inte själva befinner sig inom 

sportbranschen och att det därför inte är självklart att sponsra idrott, framförallt inte specifikt 

längdskidåkning. Sponsringen skapar vidare en konkurrensmässig fördel gentemot 

konkurrenter med ett mer unikt och starkare varumärke (Amis, Slack & Berrett, 1999).  

Vidare anser både Moelven Skog, Volkswagen och Björn Lundén att det är viktigt att 

sponsringen bygger relationer och att på olika sätt skapa en relation mellan sponsrade åkare, 

företaget, partners och kunder. Moelven Skog arrangerar till exempel skidevenemang där de 

sponsrade åkarna får träffa både anställda, leverantörer och kunder medan Volkswagen har 

liknande kundevent men erbjuder även skidevenemang de med. Vidare har Björn Lundén 

bjudit in sponsrade längdskidåkare till huvudkontoret för att besöka arbetsplatsen och träffa 

anställda.   

Skapandet av relationer via sponsring har en stark positiv påverkan på trovärdighet och 

tillförlit hos allt från företagens lokala samhällen där de verkar eller mot de huvudsakliga 

konsumenterna (Till & Nowak, 2000). Ett sätt för att skapa dessa relationer är att använda sig 

av det sponsrade objektet för att arrangera event som alla anställda, partners eller kunder kan 

delta vid med målet att skapa starkare relationer mellan företaget och det sponsrade objektet 

(Miles & Rines, 2004). Det här är precis vad Björn Lundén, Moelven Skog och Volkswagen 

Sverige har gjort.  

Vidare kräver företagen från sina atleter att på något sätt marknadsföra företaget och skapa en 

kännedom om varumärket. Både Björn Lundén och Volkswagen använder sociala medier i det 

syftet medan Moelven Skog har loggan på åkarnas kläder som används i 

tävlingssammanhang. Mpolokeng Sephalo (2017) menar att sponsring kan skapa eller öka sin 

varumärkeskännedom bland konsumenter, vilket också bidrar positivt till dess 

varumärkeskapital. Vidare är varumärkeskännedom centralt i en konsuments beslutsprocess 
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vilket i sin tur ökar sannolikheten att just det varumärket kommer nå slutkonsumenten 

(Moisescu, 2009). Med andra ord är synlighet ett konstruktivt och rimligt krav från företagen 

gentemot de skidåkare de sponsrar.  

Samtliga företag utanför sportbranschen nämner dessutom långsiktighet som något viktigt vid 

sponsorsamarbeten. Volkswagen hävdar till exempel att anledningen till att de har sponsrat 

längdskidlandslaget så pass länge “bygger på långsiktighet och relationer” medan Björn 

Lundén menar att “det ger väldigt lite om man håller på en kort tid och att uthållighet därför 

är viktigt i alla samarbeten”. Företagen menar alltså att långsiktighet skapar de bästa 

förutsättningarna för att förmedla trovärdighet i samarbetet och för att maximera 

associationen mellan parterna. Det här resonemanget får stöd av Mazodier & Merunka (2012) 

som menar att sponsring över tid har en större inverkan än sponsring som sker kort och 

sporadiskt. 

5.3 Jämförelse mellan företag inom sportbranschen och företag utanför  

Incitament till sponsring skiljer sig mellan företag inom respektive utanför sportbranschen på 

flera avgörande punkter och baseras på företagens skilda förutsättningar. Företag utanför 

sportbranschen fokuserar mer på åkarens värdegrund samt att det finns gemensamma 

värderingar och kultur sinsemellan, medan företag inom sportbranschen redan har en naturlig 

association genom verksamheten de bedriver. 

För att bygga upp en trovärdighet jobbar alltså företag utanför sportbranschen aktivt med att 

skapa naturliga associationer till längdåkarna. Moelven försöker göra det genom att förmedla 

sambandet mellan skogsskötsel och längdskidåkning, Björn Lundén genom lokal sponsring 

och slutligen Volkswagen genom transport och miljö. Företag inom sportbranschen har 

däremot redan en större trovärdighet eftersom åkarna tränar och tävlar med deras produkter 

vilket innebär att de inte aktivt behöver skapa en ytterligare association.  

Exponering av varumärke är en annan punkt där det visserligen finns en hel del likheter men 

ändå vissa skillnader. En betydande skillnad är vad exponering kan ge företaget i form av 

varumärke. Det blir nämligen svårt för företag inom sportbranschen att genom sponsring 

skapa ett unikt varumärke gentemot konkurrenter eftersom de befinner sig inom samma 

bransch och utgår från samma produkter. Konkurrensen är i det avseendet skyhög. Företag 

utanför sportbranschen som sponsrar längdskidåkare har däremot helt andra förutsättningar att 

skapa ett unikt och starkare varumärke eftersom konkurrensen är mycket lägre. Det är till 
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exempel ovanligt för företag inom redovisningsbranschen att sponsra längdskidåkare vilket 

ger Björn Lundén en unik positionering.  

En annan betydande skillnad är att företag utanför sportbranschen är mer fokuserade på 

relationer än företag inom sportbranschen i hänseendet att de nyttjar längdskidåkarna i 

skidevenemang och olika typer av möten mellan anställda, kunder, partners och leverantörer i 

en större utsträckning. Företag inom sportbranschen däremot har inte alls samma krav på att 

relationer ska byggas mellan längdskidåkarna och företags anställda, kunder och partners. 

Dock verkar relationen mellan sponsor och åkare vara av relevans men inte mellan åkare och 

övriga anställda, kunder och partners. Med andra ord verkar exponering av varumärke alltså 

vara ett viktigare incitament för företag inom sportbranschen medan företag utanför 

sportbranschen kombinerar incitament för exponering med ett starkt incitament för relationer. 

Vidare hänger företag inom sportbranschens krav på exponering samman med företagens 

effektiva association samt sponsringens kvalitetsförsäkran. Med kvalitetsförsäkran åsyftas 

sponsring där skidåkaren genom prestationer förmedlar en bild av att produkten håller god 

kvalitet. Det är oerhört viktigt för företag inom sportbranschen men har betydligt lägre 

relevans för företag utanför sportbranschen eftersom deras produkter inte används av 

skidåkarna i samma kontext.  

  



29 
 

6. Diskussion och slutsats 

I detta kapitel avser vi att diskutera diverse implikationer från våra resultat. Genom att sätta 

resultaten i relevant kontext, samt att analysera resultatens tillförlitlighet utifrån studiens 

omfattning kan vi definiera studiens relevans. Dessutom framför vi förslag på framtida 

forskning som låg utanför denna studies avgränsning.  

6.1 Studiens bidrag 

Resultatet från studien ämnar bidra till att individuella idrottare får bättre insikter om vad 

företag önskar få ut av ett sponsorsamarbete och hur det kan skilja sig mellan företag inom 

sportbranschen och företag utanför sportbranschen. Studien bidrar också till att förstå hur 

individuella idrottare kan stärka både ett företags varumärke. Vidare ges även en intressant 

inblick i hur viktigt det är med relationsskapande och exponering av varumärke är för företag 

inom sportbranschen i jämförelse med företag utanför sportbranschen.   

6.2 Resultat i förhållande till metod 

Resultaten bör kritiskt granskas mot val av metod och studiens utformning. Studien har endast 

intervjuat sex personer på sex olika företag, varav tre intervjuer har varit med personer från 

företag inom sportbranschen och tre intervjuer med personer från företag utanför 

sportbranschen. Det kvalitativa urvalet är litet men eftersom liknande teman framkom i 

intervjuerna inom sin respektive kategori antas mättnad ha uppnåtts. Studiens abduktiva 

ansats, att både använda sig av ett deduktivt synsätt genom att utgå från befintlig teori samt att 

använda sig av ett induktivt synsätt genom att utgå från empiri, har även hjälpt till att 

nyansera forskningsfrågan. 

6.3 Generaliserbarhet 

Eftersom vi valt att genomföra denna studie med en kvalitativ metod så är den av dess 

kvalitativa natur svår att generalisera vilket är en av de större svagheterna. I och med att 

studien dessutom endast behandlar längdskidåkare så går det inte att överföra resultaten och 

slutsatserna till andra idrotter och idrottare. Huruvida det finns några betydande skillnader 

mellan individuella idrotter i denna kontext har vi inte funnit någon tidigare forskning om, 

vilket medför att vi anser att denna studies resultat kan överföras som grund för liknande 

studier för andra individuella idrotter.  
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6.4 Framtida forskning 

Eftersom forskningen om sponsring av lagidrotter är betydligt generösare skulle fortsatta 

studier av individuella idrottare vara av intresse. Även en mer generell och mer omfattande 

studie som kan generaliseras för alla individuella idrotter hade bidragit till att få en djupare 

förståelse av detta fenomen. Dessutom så skulle det vara intressant att undersöka effekten och 

incitamenten mellan företag inom olika branscher då den här studie har undersökt företag 

utanför sportbranschen som en generell kategori. Finns det någon bransch med en 

underrepresentation och outnyttjad potential vad gällande sponsring? Finns det någon bransch 

som är för involverad i sponsring och tvärtom skulle vinna på att ta ett steg tillbaka? Det 

skulle även vara intressant att undersöka om det finns några skillnader mellan statligt och 

privat ägda företag.  

6.5 Slutsats 

I den här uppsatsen har vi eftersträvat att kartlägga de incitament som företag har för 

sponsring av individuella idrottare och mer specifikt, längdskidåkare. Detta har vi gjort enligt 

följande forskningsfråga: 

Hur skiljer sig incitamenten till sponsring av längdskidåkare mellan företag inom 

sportbranschen jämfört med företag utanför sportbranschen? 

För att undersöka denna forskningsfråga så har vi använt oss av en kvalitativ forskningsmetod 

baserad på semi-strukturerade intervjuer med sex olika företag, tre inom sportbranschen och 

tre utanför sportbranschen. Genom att analysera empirin som samlades in från dessa 

intervjuer i förhållande till den teoretiska referensramen har vi lyckats ge svar på denna 

forskningsfråga.  

Längdskidåkare bör ha olika tillvägagångssätt för att bemöta sponsorföretag inom 

sportbranschen respektive utanför sportbranschen eftersom incitamenten skiljer sig. I studien 

framkommer det att sportföretag har högre krav vad gällande exponering av varumärke vilket 

är något som åkaren bör framhäva vid ett sponsorsamarbete. Längdskidåkare bör därför jobba 

aktivt med att associera sitt eget idrottande med produkten vilket bidrar till ökad synlighet. 

Detta kan också skapa en försäkran om att produkten håller god kvalitet. För företagen utanför 

sportbranschen är däremot relationsskapande det viktigaste incitamentet varför 

längdskidåkare bör ha en annan strategi vid denna typ av sponsring. Dessutom är det även 

viktigt för företagen utanför sportbranschen att skapa en effektiv association genom 
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gemensamma värderingar och kultur eftersom den naturliga associationen saknas. 

Längdskidåkare bör därmed fokusera mer på vad de har gemensamt med företagen utanför 

sportbranschen och hur de kan förmedla den associationen. Dessutom bör åkare undersöka 

vilka möjligheter de har till att skapa relationer till företagets anställda, kunder och partners 

och hur de kan göra sig relevanta för en större grupp människor inom företagssfären. Dessa 

relationer kan skapas genom exempelvis kundevent och olika typer av evenemang.  
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Appendix 1: Intervjuguide 

Berätta kort om dig själv och din roll på [företaget] 

Hur ser ni på sponsring? 

Hur avgör ni vem/vilka som ska bli sponsrade? 

Vad önskar ni att uppnå med er sponsring? 

- Nya målgrupper? 

- Stärka varumärkeskapital? 

- Öka varumärkeskännedom? 

- Skapa associationer? 

- Samhällsansvar? 

Mäter ni ROI från er sponsring? 
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Appendix 2: Företag och intervjupersoner   

 Sponsrande företag Intervjuperson 

Företag inom  

sportbranschen 

Atomic Lennart Cedervärn, 

Racingansvarig 

Brooks Scandinavia Erik Nystedt, VD/ägare 

One Way Andreas Forneman, Sälj- 

och racingansvarig 

Företag utanför 

sportbranschen 

Björn Lundén Ulf Bokelund Svensson, 

VD/ägare 

Moelven Skog Björn Johansson, VD 

Volkswagen Sverige Fredrik Myhr, Projektledare 

 


