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Abstrakt

Motorsport ar en popular sport i Finland. Det finns tusentals forare i vart land och de
flesta har som drom att ndgon dag tavla om varldsmasterskapet i Formel 1 eller i WRC i
rally. Det ar dock finansiellt svart att halla p@ med motorsport, for att inte tala om att na
den allra hogsta toppen dar summorna ar mycket stora. Darfor behdvs det sponsorer for
att hjdlpa idrottare pa deras resa. Arbetet behandlar sponsring 6verlag for att Iasaren
skall fa en klar bild av vad sponsring ar och darefter behandlas hur sponsring tillampas
inom motorsporten.

Malet med arbetet ar att ge en inblick i hur en individuell idrottare kan optimera sina
chanser till att fa sponsring. Arbetet maste darfor i den teoretiska delen ocksa behandla
personliga varumarken eftersom det ar en viktig del att vara omtyckt av sponsorer och
pa det sdttet fa mer stéd av nya sponsorer. Arbetet kommer ocksa ge en bild av hur
sponsring fungerar inom motorsporten i nuldget.

| den empiriska delen har tva idrottare som bada ar meriterade inom motorsporten
intervjuats. Intervjuerna ger en bild av hur sponsring fungerar i praktiken.
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Tiivistelma

Moottoriurheilu on todella suosittu laji Suomessa. Maassamme on tuhansia kuskeja ja
monet heista unelmoi joku paiva kilpailevansa Formula ykkdsissa tai
maailmanmestaruudesta rallissa. Moottoriurheilu on erittain haastavaa rahallisesti,
puhumattakaan jos haluaa paasta huipulle, jossa rahasummat ovat todella korkeita.
Taman takia tarvitaan sponsoreita, jotka voivat tukea urheilijaa hanen matkassaan.
Tama opinnaytetyd kertoo sponsoroinnista yleisesti, jotta lukija saa selkean kuvan mita
sponsorointi on, ennen kuin tyo syventyy, miten sponsorointi toimii moottoriurheilun
parissa.

Tyon tavoite on antaa kasityksen, miten yksilourheilija voi optimoida mahdollisuutensa
saada sponsoreita. Taman takia tyon teoreettinen osa kasittelee yksiloiden
tavaramerkkia, koska se on tarkea osa ollakseen suosittu sponsoreille ja sita kautta saada
uusia tukijoita. Tyo tulee myds antaa kasityksen, miten sponsorointi toimii
moottoriurheilun parissa.

Empiirisessa osassa tyota haastatellaan kaksi hyvin meritoitunutta moottoriurheilijaa.
Haastattelujen avulla voimme helposti verrata tyon teoreettista osaa, siilhen miten
sponsorointi toimii kdytannossa.
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Abstract

Motor- racing is a very popular sport in Finland. Thousands of drivers in our country
dream of driving in Formel 1 or in the world championship in rally. But it is financially very
tough to drive in motorsport, especially if you want to reach the top where the amount of
money you need to put in is very high. Therefor you need sponsors. This bachelor’s thesis
deal with sponsors in general at first, before giving a deeper insight how it applies in
motor- racing.

The main goal of this work is to give a sense of how an individual athlete can optimize
their chances to get sponsorships. Therefor the thesis’s theoretical frame needs to
address personal branding, because it is a very important part to be liked by your
sponsors and get new sponsor deals. The thesis will also generate a grip of how this is
implied in the world of motor- racing.

In the empirical section of this work, two highly qualified racing drivers will be
interviewed. With the help of these interviews the thesis can more clearly compare the
theoretical part with the real world and how the respondents have implied it during their
careers.

Language: swedish Key words: sponsorship, sponsors, motor- racing, brand
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1 Inledning

| detta examensarbete kommer jag att fokusera pa hur viktig sponsring ar for en enskild
idrottare, speciellt en idrottare som haller pa med motorsport. Jag kommer ocksa beratta om
varfor foretag hjalper idrottare finansiellt och hur det gar till ndr man som idrottare forsoker
fa sponsorer. | arbetet lyfts det fram hur viktigt det &r med sponsorer, hur man far sponsorer
samt hur man ska arbeta med olika sponsorer. Det kommer ocksa tas upp hur foretagen ska
dra nytta av de individer som de sponsrar samt vad dessa foretag far ut av att hjalpa en ung
blivande talang. Empiridelen kommer besta av fallstudier, dér teorin kommer att jamforas
med vad som hander i verkligheten. Jag har sjalv en historia som en sponsorsokande ung
idrottare, vilket betyder att jag kan en del om amnet och har egna asikter, men jag kommer
aven att studera artiklar, nyheter, sjalvbiografier samt dokumentarer for att mala upp en klar
bild av hur somliga fallexempel lyckats fa det ekonomiska stodet som behdvts.

1.1 Problemformulering

Arbetet kommer fokusera pa hur man som individuell idrottare inom motorsporten kan
optimera sina chanser till att fa sponsring. For att kunna ta reda pa hur man som idrottare
kan gora det ovannamnda maste vi under arbetets gang fordjupa oss i olika delar inom
sponsringen. Darfor kommer arbetet ocksa ta upp personliga varumarken, konkurrensen

inom sponsorsokandet samt foretagens synpunkter pa sponsring.

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med arbetet ar att fa en klarare bild av hur sponsringen inom motorsporten fungerar i
nuldget samt hur den tillampas inom sponsorsokande idrottare i verkligheten. For att fa svar
pa problemen maste jag studera teori kring sponsring, samt hur den teorin anvands i
praktiken. Jag maste dels studera material och forsoka tanka fran idrottarens synvinkel, men
dels ocksa sétta mig in i sponsorernas sits for att fa reda pa hur de tanker och tycker nar de
bestammer sig for att sponsra nagon enskild idrottare. Jag maste studera hur marknaden
fungerar i nulaget och hur man lyckas fa sponsorer att vilja satsa pa en enskild person med
sina pengar. Jag kommer ocksa att lasa om personliga varumarken for att lattare forsta vad
det kravs for att vara en lockande marknadsforingsplattform for de hjalpande och

sponsorerande foretagen.



1.3 Metodval

Teorin i detta examensarbete kommer att tas fran bécker och elektroniska kallor, dér fokus
kommer att ligga pa de mest palitliga elektroniska kallorna som man kan hitta pa internet.
Det finns mycket bocker kring sponsring men de flesta ar skrivna fér narmare tio ar sedan,
eller mer. Darfor ar det viktigt att satta vikt pa just de elektroniska kallorna som é&r

uppdaterade och innehaller information om hur sponsorvarlden ser ut i dagslaget.

| detta examensarbete kommer jag gora tva kvalitativa undersokningar i form av intervjuer.
Jag kommer intervjua manniskor som satsat mycket pa motorsporten men aldrig helt lyckats,
eller annu inte fatt mojligheten till att bli professionella idrottare. Detta metodval ger en bra
inblick i motorsportvérlden da idrottarna sjalva far beratta hur viktiga sponsorer ar samt hur
deras beréattelse jamfor sig med vad teorin berattar. Jag kommer fokusera pa tva idrottare,
Jesper Sjoberg samt Erkka Lindstedt. Jesper Sjoberg har vunnit flertal svenska SM-guld i
karting och har dven tavlat pa en hdg internationell niva. (Driver database, u.d.) Jesper har
under aren haft manga olika sponsorer och manga av dessa har varit med honom i flera ar.
Erkka Lindstedt vann finska mésterskapet i banracing 2014 i klassen V1600 och har efter
det tavlat runt om i Europa. Han byggde upp sin karriédr i England dér han tévlade i Mini
Challenge UK och i DS3 Cup i Norden anda fram till aret 2018. (Lindstedt, 2016).

2 Motorsport

Tusentals unga drémmer om att nagon dag kunna vara en professionell idrottare. For mig
var drémmen att nagon dag vinna ett Formel 1 Grand Prix eller en WRC tavling. Varje dag
fods det pojkar och flickor som nagon dag kommer forsoka allt for att lyckas med sin drom.

Dock blir det hela tiden hardare och hardare konkurrens.

Ens egen talang kan ta en valdigt Iangt, men for att na den absolut hogsta nivan kommer
idrottaren behdva hjalp av utomstaende parter. Bade vad som géller de fysiska och psykiska
omradena men ocksa da det kommer till ekonomisk hjélp. Redan som véldigt ung kan
budgeterna inom motorsporten stiga dver 100 000€ per sisong. (Leppéanen, 2019). Manga &r
bekanta med vara olika varldsmastare som till exempel Mika Hakkinen som tidigare tavlat
och Kimi Réikkénen och Valtteri Bottas som tévlar i Formel 1. Andra bekanta namn for
manga ar Juha Kankkunen, Tommi Makinen och Marcus Grénholm som alla ar flerfaldiga
varldsmastare i rally. Manga, som &r ens lite intresserade av motorsport, vet vad dessa
ovannamnda personer har astadkommit men de flesta vet inte vad de har gjort for att lyckas.

Det har kravts tusentals traningstimmar, mycket skicklighet, lite tur men mest av allt: pengar.
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Ekonomiskt stod har ovannamnda personer fatt av olika sponsorer som hjalpt dem under alla
deras ar inom sporten, ofta &nda fran deras juniortider. Ett valdigt bra exempel pa detta &ar
Wihuri Oy och deras samarbete med Formel 1 foraren Valtteri Bottas. Wihuri &r ett
internationellt forpackningsforetag. (Wihuri, u.d.) Antti Aarnio-Wihuri, som ar Wihuris
styrelseordférande, beréttar i en intervju med Kauppalehti ar 2012 att samarbetet med Bottas
borjade for fjorton ar sedan, alltsa ar 1998. Da gav Aarnio-Wihuri 500 euro fran sin egen

ficka &t Bottas. Wihuri har sedan dess féljt Bottas under hela hans karridr. Ar 2012 blev

Wihuri sponsor ar Williams- Formel 1 stall, vilket r stallet som Valtteri Bottas senare gjorde
sin Formel 1 debut med. (Nurmi, 2014, s. 223).

Figur 1: Bottas med Wihuris logotyp pé sin hjalm. (Motor1, 2017)

3 Sponsring

For att verkligen forsta vad sponsring ar och hur det fungerar maste vi forst studera vad
teorin sager. Vi maste forsta bada parternas synvinkel, alltsd bade den som sponsrar och den
som blir sponsrad. Efter det kan vi fordjupa oss in i vara fallstudier, for att lattare kunna
avspegla och forsta hur verkligheten ser ut i jamforelse med teorin. Férst kommer sponsring
overlag och sponsringens historia tas upp och sedan kommer personliga varumarken

behandlas. Forst efter det kan vi fordjupa oss in i vara fallstudier.

HBL har sokt fakta fran Sponsor Insight, dar de skriver att det ar en stor summa pengar som
satts pa sponsring varje ar. Forra aret steg sponsringen i Finland med 16,3% och totala

summan som lades pa sponsring var 257 miljoner euro. Sponsringen inom sport 6kade med
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8,8 % och kom att kosta 149 miljoner euro forra aret. Sponsringen i Finland ar dock valdigt
liten om man jamfér med Sverige. | Sverige lades det 790 miljoner euro pa sponsring.
Sponsringen ckade mer i Finland forra aret jamfort med Sverige, men vart land &r anda langt
efter. Finland har véldigt manga foretag och nastan hélften av dessa ser sponsring som en
viktig strategi och ett naturligt element i deras marknadsforing. (Backman, 2018) Den storsta
specifika andringen skedde ar 2017, da summan som finska foretag lade pa sponsring var
storre an den summan som lades pa tv-reklamer (Tuominen, Oksanen, & Kalmari, 2018, s.
21).
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Figur 2: Sponsringens utveckling (Sponsor Insight, 2018)

3.1 Allméant om sponsring

Frans Fransson skriver i artikeln “Vad dr sponsring?” mycket om historien bakom sponsring
samt vad sponsring egentligen ar. Det ségs att sponsring uppkom i Nordamerika och ar 1954
gjorde ordet “sponsor” debut i det svenska spraket. Verbet “att sponsra” bosatte sig i det
svenska spraket forst i borjan av 1980-talet. Det skrevs &r 1981 att “sponsring ska ses som
en affarsmassig overenskommelse som ska vara till fordel for bade sponsorn och det
sponsrade objektet.” (Fransson, 2018). Detta citat definierar tva saker som bada &r viktiga.
Sponsring ar en affarséverenskommelse och bada parter ska vara vinnare i ett sponsorskap.
Sponsring som med ett battre ord beskrivs som samarbetspartnerskap ar alltsd en mycket
strategisk och malinriktat process. (Valanko, 2009, s. 24) Med detta menar man att bada

parterna skall samarbeta och inte tdvla emot varandra. Nar man har kommit éverens om och
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avtalat ett sponsorkontrakt hjalper man varandra for att bada parterna skall na deras mal med
samarbetet. Oftast ar malen for foretag att bli uppméarksammade for sitt varumarke via
idrottaren. Det viktiga dar att hitta ratt idrottsforening eller idrottare att sponsra for genom
dem kan utomstaende manniskor se foretaget som mer intressant och uppskattat och pa det
séttet kan foretaget forstarka sin image och bild. (Valanko, 2009).

3.2 Sponsring som marknadsforing

Arbetet har redan konstaterat att sponsring oftast gar ut pa att nagot foretag ger finansiellt
stod at nagon och far pa det sattet reklam. Sponsring kan ocksa ge flera formaner, bade for
den som blir sponsrad och for den som sponsrar. Man far inte tro att sponsring ar en sorts
gava eller present. Som redan tidigare skrivet sa &r sponsring ett samarbete mellan tva parter,
det finns alltid olika intressen for bada parterna i ett sponsringssamarbete. Individuella
idrottare tar emot sponsring for att kunna satsa fullt pa sin sport. Detta kan betyda att
sponsring inte alltid behdver vara finansiell support utan sponsorer kan ge idrottaren
utrustning eller produkter for att hjalpa den individuella idrottaren. (willbrand.se, 2020).
Sponsring dr ett redskap for den strategiska kommunaktionen och marknadsféringen, som
maste stodja foretagets verksamhet. Sponsring ar dock fortfarande en valdigt liten del av
foretagens marknadsféringsbudget. Sponsringsandelen av foretagens
marknadsforingsbudget ligger pa under 10 procent. (Tuominen, Oksanen, & Kalmari, 2018,
ss. 22-24).

3.3 Fordelarna med sponsring for ett foretag

Will Brand, som é&r ett svenskt serviceforetag, har pa sin hemsida tagit upp sina asikter om
sponsring. Will Brand &r idag sponsor at Hammarby Handboll som manga kanner till samt
Fredagsfys Sverige, vilket &r ett foretag som vill inspirera unga till en hédlsosammare livsstil
(Fredagsfys Sverige, u.d.). De har dven samarbeten med olika senior- och juniorlag i manga
olika sporter. For att lattare forsta hur en sponsor tanker, gar féljande stycke igenom vad

Will Brand ser for fordelar med sponsring enligt sin egen hemsida.

Fordelarna med sponsring for ett foretag ar manga. Ett foretag kan genom en individuell
idrottare bygga sitt varumarke. Sponsorn far ses med sin logo i sammanhang med idrottaren.
Om idrottaren &r pa ett evenemang som &r relevant for sponsorns produkt eller tjanst ar detta
valdigt bra for sponsorn. Det kan ocksd vara till sponsorns nytta att ses som ett

ansvarstagande foretag. Olika slags sponsringssamarbeten kan gynna foretagets image och
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varumarke. (willbrand.se, 2020). Ett bra exempel &r bilméarket Skoda som har lyckats bli
forknippad med ishockey VM. Skoda har samarbetat med IIHF, som star for International
Ice Hockey Federation (IIHF, 2020), sedan 1993 och manga av dagens ungdomar kallar
turneringen for Skoda Cup, dven om turneringen aldrig officiellt har haft ett sddant namn.
(Tuominen, Oksanen, & Kalmari, 2018, s. 22).

3.4 Sponsring pa sociala medier

Det var 150 tavlande forare i fjolarets karting SM. (AKK Karting Sm, u.d.) De flesta av
dessa behover ekonomiskt stod for att fullfélja serien pa en hog standard. Det finns dock
tusentals andra foreningar och idrottare som dven de behdver ekonomisk hjalp. Hur skall
man da lyckats fa hjalp i detta lilla land med s& hard konkurrens?

Hjallis Harkimo som 2018 blev ldngdskidakaren livo Niskanens agent och manager har en
stor kannedom och kunskap vad galler sponsring. Hjallis berattar i ett foredrag under ett
sponsringsevenemang pa Sveriges ambassad i Helsingfors om att de traditionella medierna
som till exempel tidningar och annonser détt ut helt, och att féretagen inte alls &r engagerade
eller intresserade av tidningsreklam. Allt foretagen hade velat veta under
kontraktdiskussionerna var hur manga féljare livo Niskanen har pa olika sociala medier, till

exempel pa Instagram.

| intervjun berattar Harkimo ocksa att det ar effektivare och billigare for foretag att utnyttja
sig av digital marknadsforing istallet for traditionell marknadsforing. Detta pa grund av att
det nastan ar omajligt att nd unga personer via traditionella marknadsfoéringsmetoder. Som
exempel tar Harkimo upp fallet da han ordnade ett e-sportevenemang i Hartwallarenan i
Helsingfors. Om han skulle ha satt upp en stor annons i HS (Helsingin Sanomat) eller HBL
(Hufvudstadsbladet) skulle ingen varit intresserad, men nar han spelade spelet Counter
Strike med sin son och streamade det pa Youtube sdg 120 000 personer pa det. Harkimos
rad till speciellt unga sponsorsokande idrottare ar alltsa klar: “Satsa p4 att bygga upp en rejil

foljarbas pa sociala medier”. (Backman, 2018).

Storsta delen av Finlands befolkning har sett videon d&r Marcus Grénholm séger “Up in the
a** of Timo”. (Backman, 2018) Den tvafaldige rallyvarldsmastaren Marcus Grénholm
(ewrc-results.com, u.d.) som ocksa var en talare pa samma ovannamnda evenemang, berattar

hur han oavsiktligt blev Youtube sensation for femton ar sedan. (Backman, 2018). Detta ar
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bara ett exempel pa hur snabbt du kan bli populéar eller kand i dagens sociala medier, vilket
kan ha bade positiv och negativ grund.

Ulrika Romantschuk, som &r ansvarig for kommunikation och varumarkesledning pa Fazer,
sdger pa samma evenemang att det finns stora faror och osakerheter nar man sponsrar unga
idrottare, eftersom de kan gora bort sig rejalt pa sociala medier. En riskfaktor som
Romantschuk tar upp &r i anknytning till idrottarens eget personliga varumarke. Det finns en
hog riskfaktor om idrottaren tabbar sig, till exempel aker fast for fusk eller doping. Av denna
anledning har till exempel skogsindustrikoncernen Stora Enso bestamt sig for att inte alls
sponsra individuella idrottare, utan ser att de har storre nytta av att sponsra lag, foreningar
och evenemang. (Backman, 2018)

Sponsringsradgivaren Magnus Berglund har i en intervju med YLE lyft fram fem tips for
hur en sponsorsokande idrottare skall lyckas pa sociala medier:

1. “Vilj kanal enligt syfte”. Det viktigaste med att sta ut och lyckas pa sociala medier
ar att forsoka vara sa attraktiv som mojligt men anvanda sa fa kanaler som mojligt,
sager Berglund. Man maste tanka pa vilket syfte ens personliga kanal har. Det & man
sjalv som bestammer vilka kanaler man ska anvanda och det &r ens eget intresse och

egna styrkor som ar viktigt i valet av kanal. (EkI6v, 2016)

2. “Planera”. Berglund beréattar att man i langden tjanar pa att ha byggt upp en plan. Det
ar viktigt att satta upp tydliga riktlinjer for var linjen gar mellan idrottarens privatliv
och idrottarliv. Sociala medierna skall alltsa inte vara idrottarens privata kanal.
(EKldv, 2016)

3. “Se upp for tidstjuven”. Att bli och vara populér och attraktiv pa alla kanaler kraver
massor med tid. Man vill inte att tiden pa sociala medier tar upp tid och fokus fran
idrotten. Att vila och att vara pa sociala medier ar inte samma sak, sager Berglund.
(EKldv, 2016)

4. “Var drlig”. Man ska alltid forsoka vara sig sjalv. Allt idrottaren lagger upp pa sina

sociala medier kan bli sett av vem som helst. (Ekl6v, 2016)

5. Sista radet Bergman ger ar: “Var noggrann med vad du exponerar”. Om man som
exempel lyckas fa ett kladméarke som sponsor, ska man helst inte visa sig sjalv i ett
konkurrerande kladmarke. Ens sponsorer gillar inte att man anvander deras
konkurrenters produkter. (Ekl6v, 2016)



4 Varumarken

Som detta arbete tidigare tagit upp ar det valdigt viktigt att den som soker sponsorer eller
blir sponsrad har ett gott personligt varumarke. Pa det séttet lyckas man bygga upp en storre
tillit till foretagen som sponsrar och man far ocksa nya sponsorer lattare. Man maste fa en
uppfattning om vad teorin sdger om varumarken, mer specifikt om personliga varumarken
innan man kan jamfora det med fallstudierna. For att fa en klar struktur kommer detta kapitel
borja med teori som handlar allmént om varumarken for att sedan fokusera mer pa personliga

varumarken.

4.1 Vad ar ett varumarke?

PRH som star for Patent- och registerstyrelsen forklarar bra med en mening vad ett
varumérke ar: “Ett varumaérke dar ett k&nnetecken som ett foretag anvander for att skilja sina
varor och tjanster fran andras motsvarande varor och tjanster”. (PRH, 2019) Foretagets
varumérke representerar intressenternas olika kanslor och uppfattningar om foretagets
erbjudanden och produkter. Det &r alltsa inte foretaget eller foretagets varumarkesstrateger
som definierar deras varumarke utan konsumenterna, alltsd kunderna, som avgor
varumarkesinnehallet. Parment skriver i boken Marknadsforing, om hur en erfaren
varumarkesexpert har uttryckt sig genom att sdga “Products are created in the factory, but
brands are created in the mind”. Med detta menar man att produkter tillverkas i fabriker,

medan varumarken tillverkas i sinnet. (Parment, 2015, s. 99).

Flera analytiker anser att foretagets varumarke ar det deras enda langsiktigt hallbara tillgang.
Anléaggningar och produkter blir omoderna och gar sénder, samtidigt som varumarket har
forutsattningar att vaxa och bli stérre med tiden. Den tidigare vd:n for Quaker Outs, John
Stewart, har sagt ™ If this business were split up, 1 would give you the land and bricks and
mortar, and | would keep the brands and trademarks, and | would fare better than you. Med
detta menar Stewart att varumaérket ar viktigare &n produkten sjélv. Det ar precis det ett
varumarke ar mest kant for, att ge konkurrensfordelar (Brand Bridge, u.d.). Konsumenterna
valjer att ga till ndgon butik eller anvanda nagon produkt pa grund av deras starka varumarke,

aven fast ndgon annan butik eller produkt skulle vara battre. (Parment, 2015, s. 99).
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Figur 3: De tio mest vardefulla varuméarkena ar 2020. (Jones, 2020)

4.2 Personligt varumarke

Personliga varumarken blev ett fenomen pa 1990-talet men amnet hade diskuterats redan
mycket tidigare. Tva exempel som utbildaren, forskaren, forfattaren, forelasaren och
foretagaren Mikael Jensen (Mikael Jensen, 2020) tar upp i sin artikel pa natsidan
’Framgangsfaktorer”, ar Oprah Winfrey och tennisspelaren Bjorn Borg. Jensens definierar
personliga varumarken enligt féljande: Ett personligt varumérke &r en mental manifestering
genom identifiering och en personlig relation som har till syfte att sarskilja en person fran
andra pa marknaden”. Detta citat kan bra reflekteras till detta examensarbete, det finns
manga som soker sponsorer och det ska vara just en enskild person som foretagen vill
samarbeta med. Personliga varumarken handlar om att man som till exempel idrottare vill
presentera sig sjalv pa ett positivt satt, och pa det sattet fa andra att vilja betala for ens

kunskaper och kompetenser. (Jensen, 2020).

Ett personligt varumaérke handlar i allra storsta grad om att sélja, och specifikt om att sélja
sig sjélv. (Jensen, 2020). Inom sponsorering handlar detta om samma sak. Man vill trappa
upp sitt personliga varumarke sa att man lattare kan sélja sig sjalv at nya potentiella
sponsorer. Jensen har i sin artikel listat tio tips for hur man lyckas bygga upp ett starkt
personligt varumaérke. Listan ar ursprungligen skriven av Goldie Chan som é&r journalist for
Forbes Magazine. For att senare i arbetet ldttare kunna jamfora hur vara fallstudier har
handskats med personliga varumarken kommer de 10 gyllene reglerna”, som Chan kallar

dessa, gas igenom nedan. Hur dessa regler kan forknippas med arbetets tema om sponsring
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kommer ocksa beskrivas pa ett satt eller annat. Dessa ar skrivna pa basen av mina egna
erfarenheter och &r med i texten for att for lasaren lattare kan forknippa reglerna till sponsring

inom motorsporten.

1. ”Ha ett fokus”. Chan beréattar att det & manga som ar valdigt ofokuserade och vill
“allt for alla”. Enligt Chan ar det béttre att sta for ndgot specifikt och formulera sig
kort till det man star fér. Chan rekommenderar att bara lyfta fram sin framsta talang.
(Jensen, 2020). Inom sponsorsékandet ar det ganska férstaeligt. Om man kér karting
sa lyfter man fram bara det och arbetar endast kring det &mnet, &ven om man skulle
vara bra pa nagot annat ocksa.

2. ”Var genuin” Det &r viktigt att vara autentisk och genuin. Ens féljare pa till exempel
sociala medier kommer att lyckas se igenom allt som inte ar akta och detta ar inte en
bra sak for varumarket som man vill bygga upp. (Jensen, 2020). Detta &r aterigen
viktigt ndr det kommer till sponsorsokandet, man vill komma fram som den man &r
och sta for det man star for. Det &r ocksa viktigt att inom sitt personliga varumarke

vara arlig, dven under motgangar.

3. ”Dela din berittelse”. Chan tycker att det &r viktigt att man delar sin personliga
berattelse. Man ska berdtta vem man ar men samtidigt, som Chan séger, ska man inte
halla en monolog om sig sjalv. Chan rekommenderar tva olika satt att beratta om sig
sjalv pa. Det forsta &r att skriva om sina upplevelser och om sitt liv medan det andra
ar att filma och lagga upp videoklipp pa sina kanaler. (Jensen, 2020) Nar man
forsoker fa sponsorer ar det viktigt att man effektivt och pa ett bra satt lyckas beréatta

vem man &r. Detta ar dock inte det viktigaste sponsorn vill veta.

4. Var konsekvent”. Ordet konsekvent handlar om att man ska berétta samma sak och
inte andra pa berattelsen. Man skall kunna beratta samma sak i ett media som i ett
annat. Man ska forsoka framtrada som samma person med samma asikter i sociala

medier som i en TV intervju. (Jensen, 2020)

5. “Var beredd pa att misslyckas”. Chan sager att alla historier om framgang ocksa
innehdller misslyckanden. Dessa misslyckanden ger lardomar som hjélper en vid
nasta forsok. (Jensen, 2020). Som exempel har kan man ténka sig att man misslyckats
pa ett sponsormote och inte fatt hjalp av foretaget men att detta inte ar ndgon orsak

till att inte forsoka igen.
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6. ”Ha en positiv inverkan pa andra”. Chan beré&ttar att man som privatperson har ansvar
for varumarket man skapat och att det man gor, bade pa sociala medier och i det

privata livet eller offentligt, bade kan forsvaga och forstarka det. (Jensen, 2020)

7. Folj ett framgéngsrikt exempel”. Nagon har alltid lyckats fére en sjalv. Det kan vara
nagon som ar ens idol eller forebild men det kan ocksa vara nagon helt annan person.
Ta lardomar och tips av hur de har lyckats eller varfor de har misslyckats. (Jensen,
2020)

8. “Lev ditt varumirke”. Enligt Chan blir det svart att leva ett dubbelliv, ett liv for ens
personliga varumérke och ens egentliga jag. Darfor ar det viktigt att forsoka halla de
rollerna sa nara varandra som mojligt. (Jensen, 2020). Man ska férséka vara sadan
som man egentligen &r i alla situationer, om det ar ett sponsorméte eller ett PR-

evenemang spelar ingen roll.

9. ”Lat andra dela din berittelse”. Efter att man berattat sin historia och sin beréttelse,
kommer andra att borja prata om en bakom ens rygg. Detta kan vara en bra sak
eftersom det raknas som mun till mun-marknadsféring och ens varumérke sprids pa
det sattet. (Jensen, 2020). Det &r alltsé viktigt att man har varit arlig och autentisk nar
man sjalv har berattat sin historia, for man har inte ndgon chans att paverka vad
méanniskor séger om en ndr man inte sjalv ar narvarande. Enligt en uppgift som tas
upp i boken ”Sociala medier - en marknadsféringshandbok” litar bara 14 procent av
manniskor pa reklam. Daremot sags det att andelen som litar pa rekommendationer
fran andra manniskor man kéanner &r 78 procent. (Holmstrom & Wikberg, 2015, s.
39)

10. ”Lamna ett arv”. Vad vill man bli ihdAgkommen for? Vad ar det arv man lamnar
bakom sig? Vad sédgs om en? Vad kommer andra manniskor att minnas av en? Detta
ar viktiga fragor att stalla sig sjalv eftersom dessa fragor som manniskor kan komma

ihag pa grund av ens personliga varumarke.

Som tipsen sager kan man véldigt langt sjalv bestamma hurdant personligt varumérke man
har eller vill ha och man kan valdigt Iangt sjalv bestamma hur man vill se ut i ndgon annans

dgon.

Bjorn Borg skapade sitt varumarke och sitt personliga varumarke genom sitt yrke, tennis,
och pa sattet han utdvade detta. Han var en extraordinar vinnare och han ar en av det mest

meritfyllda tennisspelarna nagonsin. Borg ville bygga ett personligt varumarke runtomkring
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hans tennisspelande. Med hjélp av hans personliga varuméarke forknippades senare i Borgs

liv ihop med hans aktiebolag Bjorn Borg som tillverkar bland annat underklader.

YOU

Your Your Your
Image Mission Vision

Figur 4: Vad ett personligt varumarke bestar av. (Artizone, 2020)

5 Sponsring inom motorsport

Som det tidigare kommit fram ar konkurrensen att fa sponsorer valdigt tuff och ett problem
till denna faktor ar att valdigt fa foretag vill sponsra ndgon enskild person inom
motorsporten. | detta kapitel kommer arbetet behandla problemet gallande att fa vill sponsra
och ga in pa fordelarna med att sponsra nagon i anknytning med motorsport. Innan arbetet
behandlar amnet djupare kommer nagra exempel pa hur marknadsforingen kan se ut inom
motorsporten tas upp. Ocksa hur idrottare samt evenemang ger synlighet &t sina sponsorer.

Exemplen visas i bilderna nedan.
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Figur 5: Asunmaa med sin Skoda R5 rallybil. (Sm Ralli, 2017)

Pa bilden ovan syns Teemu Asunmaa med sin rallybil som han vann FM-guld i rally med ar
2020. Man kan i bilden tydligt se alla hans sponsorer utplacerade pa bilen.

Bilden nedan &r fran finska VM-rallyt dar Neste &r huvudsponsor och Michelin dr en av de
storsta dackleverantdrerna for alla rallyteam. Neste har satt upp en stor banderoll som bilarna
kor igenom. Michelin har satt upp skyltar som berattar hur langt bilarna hoppar med sin logo

pa dem. Detta ar ett bra sétt for foretag att fa synlighet och vara med pa manga bilder.

Figur 6: Neste och Michelin ar
sponsorer at varldsmaésterskapet
i i rally. (Visit Jyvaskyld, 2020)
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Bilden nedan ar fran Jesper Sjobergs egna Facebook sida, han har alltsa sjalv lagt upp bilden.
Jesper har satt sina egna personliga sponsorer pa huvudnosen for att man oftast blir fotad

framifran. Pa det sattet far hans sponsorer mest synlighet.

Figur 7: Alla dekaler och sponsormérken
ar noggrant placerade. (Jesper Sjoberg
Motorsport, 2020)

Figur 8: VOC Mekonomen Rally logo (Voc Mekonomen rally, 2013)

VOC Mekonomen Rally ar den storsta enskilda klassen i svenskt rally. Dessa tavlingar
samlar ungefar 600 bilar, detta ar en tredjedel av alla registrerade rallybilar i Sverige. (Voc
Mekonomen Rally, u.d.). Mekonomen ar huvudsponsorn till denna serie och har darfor sitt
namn i seriens officiella namn. Detta &r ett annat satt som foretag kan fa marknadsforing och

synlighet pa.

5.1 Fodrdelarna

Det finns manga fordelar for foretag att sponsra ndgon inom motorsport. Innan arbetet tar
upp problemet kommer det kort berattas om vad motorsport kan erbjuda och om férdelarna
med att vara associerad till motorsport. Hdkan Leeman ar en civilekonom och sjoofficer, och

har arbetat med sponsring och olika event i nastan 30 ar. | en artikel pa idrottensaffar.se
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berattar han att svenska foretag ar valdigt svara att fa intresserade av att knyta sponsorskap
till motorsport. (Orco Kommunikation AB, 2020).

Motorsport ar, som manga andra individuella sporter som till exempel segling och ridsport,
lika mycket en livsstil som en sport. Motorsportsentusiaster tillbringar flera av arets helger
p& tavlingar tillsammans med familjen. Ar 2018 genomforde det officiella finska
motorsportsforbundet AKK 313 nationella tavlingar (AKK-Motorsport ry, 2018).
Motorsporten ar ocksa en mycket stor sport. Bilsportforbundet i Sverige har 6ver 85 000
medlemmar, motorcykel- och snoskoterforbundet har annu fler och landar pa en siffra pa
mer &n 160 000 medlemmar. (Leeman, 2019). | Finland betalade ar 2018, 8801 manniskor
sin tavlingslicens som ger dem lov att tavla i nationella tavlingar i motorsport (AKK-
Motorsport ry, 2018).

Inom motorsporten finns det mycket som foretag kan associera sig med. Nagra exempel &r
fart, mekanik, action, kamratskap, trafikvett, taktik och familj. Motorsport &r en stor sport
nar det kommer till idrottare, men sporten &r dven stor publikméssigt. Som exempel kan man
ta SM-veckan som halls tva ganger per ar och har flertal olika idrottsgrenar. Motorsporten
var det som lockade mest tittare bade under sommar SM-veckan och vinter SM-veckan.
(Leeman, 2019).

Man kan ocksa anvanda motorsporthandelserna som en marknadsforingsplattform eller ett
PR-evenemang. HiQ &r ett foretag som anvander kreativitet, teknik, kommunikation och
design for att forenkla vardagen for manniskor. Detta foretag var en av huvudsponsorerna
for Rally Sweden som ar en deltavling inom rally VM. HiQ sag detta som en mojlighet att
skapa nya kontakter och gora en god reklam av sig sjélva. Tva av rallyts strackor kordes pa
travbanan Féarjestadstravet i Farjestad, men under VM téavlingen hette arenan HiQ Arena.
HiQ hade bjudit in nagra av landets storsta och basta marknadsforingschefer till arenan for
att diskutera hur nulagens digitalisering paverkar marknadsféringen. Erik Ridman som &r
marknads- och kommunikationschef pa HiQ sager fore evenemanget att reklamen har aldrig
haft en viktigare roll & vad den har nu, och det finns véldigt starka band mellan
affarsutveckling och marknadsforing. Det ska bli inspirerande att diskutera det i en sadan

unik miljé som ett vinterrally kan erbjuda”. (Allt om sponsring, 2018).

Pontus Berglund, som téavlar i nationellt i rally, har byggt egna hemsidor for sitt tavlande.
Dér har Pontus och hans team lagt en egen rubrik dar de soker efter nya sponsorer. De har
ocksa skrivit vad de kan erbjuda at deras sponsorer pa hemsidan. Arbetet tar upp detta

eftersom det kan vara intressant att se hur en forare som inte tavlar pa en professionell niva
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kan marknadsfora sina sponsorer. Detta kan Pontus Rallyteam erbjuda sina sponsorer enligt
deras egna hemsidor:

e Er foretagslogga pa tavlingshilen pa olika platser.”

e ”Er foretagslogga pa varan servicebil, som ar med oss pa alla tavlingar och som
alltid star synlig pa var service.”

e “Banderoll/Télt pa service platsen.”

e Vi kan erbjuda er foretagslogga inne i bilen sa de syns med pa alla vara incar
filmer. Vi har i snitt mellan 400-1200 som tittar pa vara incar filmer.”

e ”Er logga och ert foretagsnamn pa var facebooksida dar vi lagger upp allt under
tavlingsaret.”

e Vi kan aven erbjuda er att stalla ut Rallybilen pa ert foretag pa era evenemang”

e ”Synas pa var Hemsida.”

e ”Synas pa var Facebooksida.”

Det skrivs ocksa att rallyteamet vill fa sina sponsorer att kdnna sig delaktiga i sporten. For
att underlatta detta erbjuder Berglund sina sponsorer att provaka en stracka i rallybilen med
Pontus. (Berglund, 2020). Foretag far alltsa bra synlighet fore och under
tavlingssammanhang. Foretag kan ocksa anvéanda tavlingar som ett PR-evenemang dar de

kan marknadsfora sina produkter och tjanster i idrottarens talt pa service platsen.

5.2 Malgrupp

Som det redan tidigare har konstaterats i arbetet & motorsport en dyr sport. Detta betyder att
de som utGvar sporten maste séatta mycket pengar pa sin hobby. Idrottarna och utévarna av
motorsport ar mycket kdpstarka. Manga som utdvar motorsport ar smaforetagare och det
finns fina majligheter for foretag att fa nya kunder via motorsporten och dess utévare. Om
man har ett stort internationellt foretag ar det bra att veta att motorsporten ar gigantisk. Bade
Moto GP (motorcykel) och Formel 1 ar bland de 5 storsta TV- evenemang arligen. (Leeman,
2019).

5.3 Varfor lockar inte motorsport?

Arbetet har hittills behandlat fordelarna med att sponsra motorsporten. Sa varfor r det sa fa
foretag som vill forknippa sig med motorsport? Med andra ord: Vilka &r alltsd nackdelarna
med att sponsra inom motorsporten? Om man fragar foretag sa ar det manga olika faktorer
som spelar roll. Méanga anser att motorsporten inte ar bra for miljon. Just miljofragor ar ett
valdigt populart amne i nulaget och det kan vara daligt for foretag att forknippas med detta

och de kan paverkas pa ett negativt satt. Manga anser att det finns for manga risker i denna
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sport och att det finns for lite exponering i TV. Leeman daremot, skriver att “tradition,
fordomar och okunskap ar nog de egentliga nackdelarna”. Enligt Leeman finns det mycket

majligheter for kreativ sponsring inom motorsporten. (Leeman, 2019)

5.4 Att skaffa sig sponsorer

Nu har arbetet behandlat vad sponsring ar, hur viktigt det & med ett bra personligt
varumarke, fordelarna samt nackdelarna som foretagen far av sponsring. Hur far man da
sponsorer enligt teorin och experterna? Det kan vara intressant att med fallstudierna jamfora
vad teorin och experterna sager emot hur Sjoberg och Lindstedt har gjort nar de har fatt

sponsorer.

Det ar viktigt att idrottare tar eget initiativ nér de soker sponsorer (Sportelite, 2018). Ett bra
exempel pa detta ar hur Tuukka Taponen, kartingforare, som trots sin unga alder pa bara 12
ar kontaktar sina nya sponsorer. Taponen beréattar i en intervju med Iltasanomat att han
borjade med att aka runt till foretag med sin mamma. Mamman hade sedan forslagit at
Tuukka att sjélv ta telefonen i handen och kontakta foretag. Efter det har Tuukka, som &ven
vann den forsta EM-deltavlingen i karting som hélls i Frankrike, aktivt ringt till olika chefer
i diverse foretag. Tuukka berdéttar att han kort introducerar sig och berattar vad han gor och
sedan helt enkelt fragar om foretaget vill stodja honom. Mikko Halme, som &r vd for Ajardos
ar en av dem som Taponen har kontaktat. Ajardos &r ett foretag som bland annat séljer
sldpvagnar. (Ajardos, 2019). Halme har valt att sponsra den lovande unga talangen och
berattar att han blev positivt 6verraskad av hur annorlunda Taponen var. Halme berattar att
det var till en stor betydelse att Taponen sjélv kontaktade honom. ”Det &r en modig handling,

som visade hurdan gléd han har for sporten” berattar Halme. (Leppéanen, 2019).

En annan viktig sak for att fa sponsorer &r att fa bra kontakter och ofta betyder en sponsor
fler sponsorer. Detta pa grund av att om idrottaren kan representera en sponsor bra, blir ocksa
andra foretag intresserade mycket lattare. (Sportelite, 2018) Timo Jouhki, som &r en berémd
rallyagent, berattar att det ar valdigt svart att fa sponsorer men att hans rykte och stora
kontaktnat &r till en stor fordel. ”Jag kdnner personer och foretag, som &r intresserade av
denna bransch. De vet att jag kan ge dem nagonting speciellt” sédger Jouhki. Detta anser han

att hjélper i sponsorsokningen. (Laakso, 2017)

Jag har dven fran min egen personliga bakgrund inom motorsporten och da jag sokt
sponsorer markt att det dven blir lattare efter att man fatt framgang i tavlingarna. Man blir

mer popular och far mer mediatid. Det ar ocksa lattare att dvertyga foretag att hjalpa just en
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sjalv nar man kunnat bygga upp sitt CV som forare. Nagra sponsorer leder till fler sponsorer
vilket betyder att man lattare uppnar sina mal. Detta leder i sin tur till att man far nya

sponsorer och dven de gamla sponsorerna vill fortsatta hjélpa.

5.5 Hur kan ett sponsoravtal se ut?

ACM.se é&r ett foretag som séljer verktyg och reservdelar till bilar. ACM 4dr ett kant foretag
i motorsport branschen i Sverige pa grund av att de aktivt sponsrar manga férare i olika
kategorier. | nulaget samarbetar och sponsrar ACM med 23 idrottare och foreningar, alla
inom motorsport. (ACM Motorsport, 2019).

Pa grund av att ACM Motorsport of Sweden AB under en lang tid har varit en aktiv sponsor,
ar det manga som soker stod fran just dem. ACM skriver pa deras hemsidor att de dagligen
far mejl, samtal och personliga forfragningar om sponsring. Pa grund av detta har foretaget
uppréttat en Sponsorpolicy for att det ska bli lattare att fa stod samt att det ska vara lattare
for foretaget att valja vem de ska sponsra. ACM har beslutat att bara tillata ansékningar via
mejl. De har ocksa gjort en klar struktur for vad de vill att mejlet ska innehalla. (ACM
Motorsport, 2019)

Det forsta ACM vill veta & om man sedan tidigare ar en ”n6jd befintlig kund” at foretaget.
Alltsa att du redan ar en kund at foretaget och anvander deras tjanster och produkter. De
obligatoriska uppgifterna som ACM vill att mejlet ska innehélla ar ”En presentation av dig
sjalv> och igen maste man reflektera tillbaka till personliga varumarken och dess viktighet.
ACM vill dven ha en presentation av den ansokandes bil, det vill sdga vad det ar for kategori
den stkande tavlar i samt hurdan bil man har. Sedan vill de att man beskriver sin personliga
satsning, ens kvalifikationer som forare, sin malsattning, tavlingsplaner, massor, event samt
framtidsplaner. Allt detta pa grund av att de vill fa en klarare bild av vad och vem de satsar
sina pengar pa. Det &r viktigt for foretaget att veta vad man tidigare astadkommit och vad
idrottarens mal &r. ACM:s sista punkt i villkoren ar att de vill ha en “utforlig beskrivning hur
du som sponsrad forare kommer att bidra till att vi saljer mer”, alltsa pa hurdant satt den som
blir sponsrad kan hjélpa ACM att vaxa som foretag och salja mer. (ACM Motorsport, 2019).
Detta kan vara till exempel publicitet eller att idrottaren specifikt marknadsfor ndgon
produkt, men som arbetet redan tidigare tagit upp finns det ocksd manga andra fordelar med

sponsring. Man maste bara lyckas hitta det ratta sattet for varje individuell sponsor.
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Figur 9: ACM dekaler tydligt placerade (ACM, 2019)

Oftast brukar idrottaren och foretaget komma éverens om bada parters skyldigheter under
ett sponsormote mellan foretaget och idrottaren, men pa grund av att ACM redan har en lang
historia som sponsor har de redan pa deras hemsida beréttat vissa regler och vad de forvantar
sig av idrottarna de valjer att sponsra. ACM vill att idrottaren minst fyra ganger i aret skickar
information, bilder, resultat och andra uppdateringar om deras framgangar via mejl.
Foretaget skriver ocksa att detta ar en viktig detalj i avtalet, och om detta inte halls sa har
ACM ratten att bryta sponsoravtalet. Idrottarens namn, bilder och annat dylikt kommer att
anvandas som marknadsforing pa sociala medier och pa ACM:s hemsida. Idrottaren far
dekaler och klistermarken fran ACM, dock kravs det att dessa ska vara tydligt placerade pa
tavlingsbilen samt att samarbetet ska synas pa idrottarens sociala medier. Till sist skriver
ACM det som idrottaren alltid maste komma ihag: “Efter ett undertecknat sponsringsavtal
blir du ett ansikte utat for ACM Motorsport Of Sweden AB” Vilket innebar att du ar en
marknadsforingsplattform at foretaget och du representerar ocksa dom under tavlingarna
(ACM Motorsport, 2019)

6 Intervjuer

Detta arbete har hittills tagit fram vad teorin sdger om sponsring och arbetet har &ven beréttat
om nagra exempelfall som hittades pa natet. For att fa en konkret insikt i amnet maste vi fa
reda pa hur sponsring fungerar i praktiken. Darfor har jag har valt att i detta arbete intervjua
tva personer som bada har en lang erfarenhet inom sponsring. Bada ar meriterade idrottare
inom motorsporten och de kan ge en bra insyn i hur sponsring fungerar i praktiken. Bada
respondenterna uppfoljde de krav jag hade for att bli intervjuad och jag var saker pa att deras

k&nnedom om d@mnet skulle hjalpa mig i mitt arbete.
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6.1 Information om intervjuerna samt respondenterna

De intervjuade personerna &r Erkka Lindstedt och Jesper Sjoberg. Planen for intervjuerna
var att anvanda sig av en strukturerad intervjumodell dar jag fardigt planerade fragorna och
motte respondenterna 6ga mot 6ga. Under den forsta intervjun som holls med Lindstedt
markte jag dock snabbt att modellen maste andras till en semistrukturerad intervju, for att
intervjun med honom blev mer som en diskussion an som ett *forhor”. (Academic Work,
2020) Lindstedt berattade dven mycket som jag inte hade planerat att fraga, men pa basen
av hans svar, fragades foljdfragor som jag inte hade planerat fardigt, dels av eget intresse.

Intervjufragorna valdes ut pa basen av vad arbetet tidigare tagit upp under teoridelen och
fragorna fokuserade mycket pa hur respondenterna har gjort under deras karriar inom
motorsporten. Respondenterna fick sjalva berétta nar och hur de fick sina forsta sponsorer,
hur de arbetar med sitt personliga varumarke och mycket mer. Jag hade &ven planerat att ha
min andra intervju 6ga mot 6ga med Sjoberg men pa grund av koronapandemin kunde jag
inte resa till Sverige dar Sjoberg bor. Darfor holls en strukturerad intervju per e-post dar

Sjoberg fick svara pa fragorna.

Bada respondenterna fick borja intervjun med att beratta mer om sig sjalv samt sina meriter.
Lindstedt ar 24 ar gammal och hans motorsportskarriar borjade med karting nar han var 9 ar
gammal. Han tavlade i karting anda fram till att han fyllde 18 ar, Lindstedt bytte da
tavlingsklass till banracing. Han vann finska mésterskapet i sin serie som heter V- 1600
redan forsta aret han tavlade i denna klass. Sedan har Lindstedt tavlat flera ar utomlands.
Han tavlade bland annat i Mini Challenge UK i Storbritannien och i DS Cup Nordics. | denna
serie kordes det tre tavlingar i Danmark, tre tavlingar i Sverige och tva tavlingar i Finland
beréttar Lindstedt.

Sj6berg svarade pa mitt e-post i en skapbil pad vag hem fran Italien dar den fjarde deltavlingen
i VM kordes. Sjoberg har tavlat i karting sedan han var 9 ar gammal och har sedan dess tavlat
bade nationellt och internationellt. Sjoberg har tidigare berattat att han ar 2018 valdes med i
”Sweden National Team” (Svenska Landslaget). Det svenska landslaget i karting bestar av
atta av Sveriges mest lovande och meriterade forare. Man maste ha presterat bra bade
nationellt och internationellt for att bli invald i landslaget. Svenska bilsportférbundet berattar
pa deras hemsida att landslagets syfte #r att “utveckla forare och kartlasare inom bilsporten
och ge dem s& manga verktyg som mojligt.” Med detta menar SBF (Svenska

bilsportforbundet) att de hjalper forarna med manga saker som till exempel fysisk traning,
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nutrition, tester, PR och media hjalp, klader och utrustning, natverk, finansiellt stéd och
mycket mer. (Sweden National Team, 2018)

6.2 Intervju med Erkka Lindstedt

Erkka Lindstedt har som tidigare ndmnt tavlat i karting samt i banracing. Han beréttar att
hans familj satsat mycket pa hans idrott, dven finansiellt har familjen investerat mycket i
hans tavlande. Nar Lindstedt fick fragan om han vet vad hans budget ar for sasongen var
svaret kort och konkret, ”for lite”. Han fortsétter att berétta att hans dyraste sdsong var det
aret han tavlade i Storbritannien. Lindstedt berattar att kostnaderna for sasongen var 35 tusen
euro. Da raknade han inte med vad bilen kostade nar de kopte den.

Lindstedt beréttar att han var ganska gammal nér han fick sin forsta sponsor, han var cirka
15 ar gammal. Hans farbror som hade ett eget litet foretag bestamde sig for att sponsra
honom i karting. Under hans karting ar sa hade han inte mycket sponsorer men det blev en
stor skillnad nér de forflyttade sig till banracing. Under den s&songen han vann SM hade han
cirka 7 sponsorer. Efter att han fatt mycket hjalp av sponsorer och vunnit finska masterskapet
var planen att borja tavla internationellt, men da stétte de pa ett problem de inte hade tankt
pa. Alla hans sponsorer var inhemska foretag, som inte ville eller sag nytta i att stodja honom
nar han tavlar i Storbritannien. Manga av hans sponsorer hade berattat att de garna hjalper
honom om han fortsétter tdvla i Finland men var inte intresserade av en internationell

satsning.

Lindstedt berattar att alla sponsorer som han haft under hans karriér ar pa nagot satt bekanta
for honom fore de borjade stodja honom. De ar antingen bekanta fran hans privatliv, och
véljer att sponsra honom for att de kanner honom personligen, eller sa ar det ndgon som ér i
samma motorsportskretsar som valt att stédja honom for att foretagen ser att Lindstedt
presterar bra och ser darfor nytta i att hjalpa honom. Lindstedt &r tydlig med att alla hans
sponsorer under hans karriar ar forknippade med honom pa nagot satt och att han aldrig

lyckats fa finansiellt stod i form av sponsring fran ndgot “utomstéende” foretag.

Nar han blev fragad om personliga varumarken och om han nagonsin har tankt pa sadant,
skrattade han och sa ”man borde ha tankt pa det mer, men jag var alltid bara mig sjilv”. Han
fortsatte, med att siga att han inte nagonsin tankt pa det desto mer, utan var sa emotionellt
inblandad i hans idrott att han inte kunde &ndra pa sig sjélv. ”Om en tévling gick daligt, si
var inlaggen pa sociala medier ocksa daliga och negativa, men om man vann sa da var man

aktiv pa Facebook och ville marknadsfora sig sjalv och pa det sattet sina sponsorer.” Han
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lyfter ocksa fram att han inte var den basta marknadsforingsplattformen, han var inte sa aktiv
pa sina sociala medier som han borde ha varit och sager arligt att han inte gjorde sa mycket

for sina sponsorer som han borde ha gjort.

Till sist fragar Lindstedt mig om jag nagonsin har hort om Henri Haapamaki. Lindstedt
menar att det ar en person som man borde ha tagit exempel fran. Detta arbete kommer ta upp
Henris historia efter intervjudelen.

6.3 Intervju med Jesper Sjoberg

Jesper Sjoberg &r en av de mest talangfulla kartingforarna i Sverige. Sjoberg ar 23 ar gammal
och har vunnit svenska masterskapet fyra ganger i tre olika klasser. Sjéberg ar ocksa invald
i det svenska landslaget i motorsport och med hjélp av svenska bilsportférbundet har Sjoberg
fatt mojligheten att tavla i bade EM och VM under denna sasong. Sjoberg vet inte den exakta
summan for hans budget for i ar men han séger att det ar véaldigt mycket pengar som laggs

pa hans korande.

Sjoberg beréttar i intervjun att hans pappa har en egen bilverkstad och allt bérjade som en
>far och son hobby” men redan ar 2014 borjade vanner till hans far som hade foretag i samma
industriomrade hjélpa honom med sma summor pengar, eller sa gav de honom produkter
som hjalpte honom och hans idrott. Idag har Sjoberg 14 egna sponsorer men han far ocksa
ekonomiskt stod fran svenska landslaget. Sjoberg séger att utan hjalpen han far fran sina
sponsorer skulle de inte ens kunna kora hela svenska mésterskapsserien, for att inte tala om
alla EM och VM deltavlingar.
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Figur 10: Sjoberg i EM deltavlingen i Belgien (Jesper Sjoberg Motorsport, 2020)

Sjoberg berdttar att de efter varje sdsong gar igenom sasongen med sina sponsorer och gar
aven igenom framtiden. Oftast brukar de gamla sponsorerna vélja att fortsdtta med
samarbetet men ibland maste foretagen av olika skél tacka nej till ett nytt samarbete. Da gar
Sjoberg igenom kostnaderna med sitt team och planerar vilka foretag de skall kontakta och
hur dom skall fa insamlat den summa pengar som behdvs for att de skall kunna tavla dven
nasta sasong. Sjoberg sager att det ar valdigt svart att fa sponsorer men att de kampar valdigt
hart. Han sager dven att han har markt att det har varit mycket lattare att fa nya sponsorer

efter att han lyckats bra under tavlingarna.

Sjoberg berattar att han pa ett lager med landslaget hade PR och Media traning, forst dar
gick dem igenom personliga varumarken och hur man skall bygga upp sig sjalv. Han har
efter det forsokt vara en lockande person for sponsorer och satsat mycket pa att vara en bra
manniska under alla olika tillfallen. Han berattar att han alltid forsoker vara sa positiv och
transparent som mojlig nar han satter upp ett inlagg pa sociala medier. Sjoberg skriver i
svaren till intervjuns fragor att “sponsorerna fortjdnar att veta vad som hiinder”. Med detta
menar Sjéberg att fast en tavling gatt daligt s maste man vara arlig och sta for sina resultat
men anda kunna vara positiv och ha en bra syn pa framtiden. Ett bra exempel pa detta ar
Sjobergs senaste inlagg pa hans Facebook sida “Jesper Sjoberg Motorsport”, dir han efter

en misslyckad tavling i Italien skriver foljande:
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” This was just not our weekend. With some problems and penalties in the heats we didn’t
reach the final. It’s a shame because we belong there. Now we need to work even more for
the upcoming races. The pace is there, we just need to get everything together. Thanks to all
of you that supports me, dad, mom, Dahla, BIREL ART Racing KSW, USCR, partners and
sponsors! | have said it before, but | say it again, we will come back stronger. I promise!”.
(Jesper Sjoberg Motorsport, 2020)

Har kan man tydligt se att Sjoberg ar arlig och berattar tydligt att han inte natt malen de satte
at sig sjalva. Men han ar ocksa positiv och sager att han kommer komma tillbaka starkare.
Han tackar ocksa i inlagget sina foraldrar, sitt team och sina sponsorer. Det ar viktigt att
alltid ta upp sina sponsorer eftersom Sjoberg har 6ver 600 gillningar” pa sin Facebook sida.
(Jesper Sjoberg Motorsport, 2020). Sjéberg har, som man kan se pa bilden bifogad tidigare
i intervjun, dekaler fran alla hans sponsorer pa sin tavlingshil. Han berattar ocksa att han
varit med pa PR-evenemang at han sponsorer och dven varit med i en reklam dar hans

tavlingsbil syntes.

6.4 Henri Haapamaki

Nu har vi gatt igenom allt vad teorin sager, vi har hort vad respondenterna i intervjuerna
sager. Ar det da ndgon som lyckats gora allt ratt? Kanske inte allt, men Henri Haapamaki &r
inte langt ifran att ha gjort allt ratt. Nu tar arbetet upp ett exempel dar den individuella
idrottaren lyckats vanda sin karriar med hjélp av sponsorer och dédrmed undersdka hur han

lyckades.

En ung talang som var valdigt néra att na den hogsta toppen, men inte lyckades helt. Han
fick tanka om, han ville fortfarande halla pa med motorsport men han hade inte pengarna till
att kunna gora det. Han bytte tavlingskategori fran rally till rallycross och da insag
Haapamaki marknadsforingens betydelse. Han ville ocksa bygga upp sitt varumarke via
sociala medier. Nu 31 & gammal ar Haapaméki tvafaldig finsk mastare i rallycross och

planerna ar att fortfarande bygga en meritfylld internationell karriar.

Haapamaki beréttar i en intervju med Helsingin Sanomat att det viktigaste inom sporten &r
att vinna, men inte langt efter det kommer synligheten. Han erbjuder sina sponsorer synlighet
pa sina sociala medier, speciellt pa Facebook. Haapamaki berattar att han blev chockad nar
han gjorde sin forsta live sandning pa Facebook och fick Gver 18 tusen tittare. Han berattar
dock ocksa att han inte &r matt med sina 6000 Facebook foljare utan vill bli &nnu storre pa

sociala medier. Han tar tydligt upp vikten av personliga varumarken, han vill vara sig sjalv
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men beréattar ocksa att det viktigaste &r att verksamheten och han sjélv &r trovardiga. Det ar
manga som har fler “gillningar” pa Facebook, men de har inte en riktig supportergrupp som

Haapamaki har, som f6ljer med till alla tavlingar.

Haapamaki beréttar att sponsorernas stod ar viktigt, en SM deltavling kostar cirka 10 000
euro och bilen som Haapamaki kdpt kostar ensam 100 000 euro. Haapamaki har lyckats med
nagot valdigt svart i dagens samhalle. Han betalar inte sjalv nagonting fér hans tavlande.
Han beréttar att hans I6n gar at att forsorja familjen och att hans sponsorer betalar for hans
tavlande. I ar var dven forsta gangen i Haapamakis karriar da foretag sjalv kontaktade honom
for att vilja vara med och stodja hans verksamhet. (Pusa, 2020). Haapaméki ar ocksa valdigt
noggrann med att ndmna sina sponsorer alltid nar han har maéjlighet till det. | ett anslag av
Haapamaki och hans team som ber6r hans nya tavlingsbil infor sésongen 2020, séger han
“storsta mojliga tack gar till alla som stodjer mig for er tillit, som ni har gett genom att ni
varit med i detta nya projekt” men han skriver senare att han fortfarande behdver mer
sponsorer for att teamet kan fullfolja sasongen pa en hég niva. (Hotti, 2020).

Haapamaki och hans stall har lyckats bygga upp deras personliga varuméarke och brand sa
stort att de saljer egna supporterprodukter som har sponsorernas logo pa dem, dessa séljer
han pa sin hemsida. Haapamaki har dven lyckats marknadsfora sig sjalv sa mycket att TV-
spelet ”’Dirt 2.0”, som ar ett rallyspel, har gett spelarna mojligheten att tdvla med hans bil i
den virtuella varlden. Bilen som man kan tavla med i spelet ar en virtuell kopia pa hans
riktiga tavlingshil, den vi kan se pa bilden nedan. (HRX, 2020)
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Figur 11: Henris nya tavlingsbil infér

sasongen 2020 (Oho TV, 2020)

6.5 Sammanfattning av intervjuerna

Bada respondenterna, det vill sidga Lindstedt och Sjoberg, sdger att det ar valdigt
anstrangande och svart att fa nya sponsorer och de flesta som sponsrar dem for tillfallet ar
nagon bekant fran deras personliga liv. Bada medger att de inte skulle klarat av att kora eller

ens komma till deras nuvarande niva utan finansiellt stod av sponsorer. Bada tycker att ens
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personliga varumarke &r viktigt och Lindstedt medger att han borde ha satsat pa det mer,
medan Sjoberg fatt hjalp med detta under sin tid med det svenska landslaget.

Intervjun med Lindstedt var bra for att det var 6ga mot 6ga och mer som en diskussion medan
intervjun med Sjoberg holls via e-post pa grund av coronapandemin. Darfor kunde vi inte
samtala och jag kunde inte fraga foljdfragor som eventuellt uppstod. Bada berattade att
intervjun fick dom att tanka pa amnet mer fordjupat och Lindstedt sa dven att han ska borja

satsa mer pa sina sociala medier.

7 Teori i jJamforelse mot empiri

Sociala medier har blivit allt mer viktiga i dagens samhélle, det beréttar bade teorin och
empirin och det &r till exempel darfor bada respondenterna har gjort egna Facebook-sidor
endast for sin idrott. En av respondenterna beréattade att han aldrig riktigt satsade pa det och
fick darfor inte heller den synlighet som han kunde ha fatt. Bada respondenterna medger att
synlighet ar viktigt for att fa fram sina sponsorer och sig sjalv till offentligheten, precis som

teorin ocksa sager.

Arbetet har tagit upp hur man som sponsrad idrottare ar ansiktet utat for foretagen. Bada
respondenterna har gjort PR-evenemang at sina sponsorer och har dven varit med i reklamer,
annonser samt massor. Det &r alltsa viktigt att forsta att man hela tiden representerar sina
sponsorer nar man ar pa tavlingar eller annat dylikt for att representera sig sjalv som
idrottare. Mun till mun marknadsforingen ar enorm inom motorsporten och oftast far man
sponsorer genom att sjalv kanna nagon, eller sa kanner ndgon annan en potentiell sponsor
och man far hjalp pa det sattet. Darfor ar det viktigt att alltid vara en bra person, oberoende
av hur bra du presterar inom idrotten. Bada respondenterna i arbetet har fatt arbeta hart med
att fa sina sponsorer. Som arbetets teoridel berattar maste man sjalv vara aktiv i
sponsorsokandet. Bada berattade ocksa att de skulle ha kunnat géra mer for att fa sponsorer
men sjélva tavlandet tog sd mycket av deras tid sa de hade inte mycket tid over till att soka

sponsorer sa aktivt som de borde ha gjort for att optimera sina samarbetspartners.

Man kan klart séga att bada respondenterna har gatt en mycket teorivanlig och klassisk vag
for att fa sina sponsorer. De har borjat med att fordldrarna betalade for deras tavlande till en
borjan, men snart blev ndgon bekant som hade ett eget foretag deras forsta sponsor. Ju mer
de presterade sa behdvdes det mer pengar och da borjade de sjalv kontakta nya féretag som

ville stddja dem i deras karriér.
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Att bygga upp sitt eget varumarke ar svart och det kraver tid och kunnande, en av
respondenterna har fatt hjalp med det under sin karriar medan den andra helt 6ppet medger
att han aldrig satte fokus pa amnet. Teorin berattar hur viktigt det personliga varumarket ar
och hur man borde anvénda det till sin fordel nar det kommer till sponsorskap. Som en
tavlande och malinriktad forare tanker man kanske inte alltid pa sadant. Man koncentrerar
sig mest pa sitt tavlande och pa hur man kan prestera battre som forare. For att fa mer
sponsorer dr det dock ytterst viktigt att vara en bra marknadsforingsplattform for foretagen
som vaéljer att stodja en sjalv och sin idrott.

8 Kritisk granskning och diskussion

Arbetets amne ar valdigt subjektivt pa grund av att alla yrkespersoner som &r inblandade har
sina egna asikter om @mnet, vare sig man ar foretagare eller idrottare. Det gar inte att séga
vad som ar ratt och fel nar det kommer till sponsring, utan det finns manga olika satt att
samla in den summa pengar som behovs for att idrottaren skall kunna na sina individuella
mal och na en hdg niva. Det finns ocksd manga olika satt for foretag att gora sig synliga pa.
Amnet har ocksa andrats mycket pa den senaste tiden pa grund av den makt som sociala
medier har i dagens samhélle. Av denna orsak finns det inte mycket bocker som innehaller
uppdaterad info om amnet, utan man far forlita sig pa elektroniska kallor som ar nya och
uppdaterade. Dock har kritiskt tdnkande anvénts vid val av elektroniska kéllor, eftersom man

aldrig vet vem som har skrivit eller om den personen talar sanning.

Nagot som skulle ha okat tillforlitligheten pa arbetet &r om foretag skulle ha kontaktats och
intervjuats for att dven fa in deras synpunkter om sponsring. Daremot fanns det kéllor pa
internet dar foretag och chefer talar om &mnet ur deras synvinkel. Jag som skribent har ocksa
haft en fordel med just detta amne eftersom jag personligen har en bakgrund som en
sponsorsokande motorsportforare och kan med mitt eget fornuft forsta till en viss del vilken

teori som ar sann eller falsk.

En annan sak som skulle ha kunnat éka tillforlitligheten pa arbetet &r om fler sponsorsokande
idrottare skulle ha intervjuats for att fa hora flera personers berattelser. Endast tva berattelser
av sakert flera tusen som finns dér ute behandlades i detta arbete. Det &r helt enkelt viktigt
att komma ihdg att respondenternas svar ar subjektiva, och att det egentligen inte finns nagot
ratt och fel. Orsaken till att just dessa personer valdes var for att jag fran tidigare visste att
bada personerna har en bra insyn i &mnet och bada uppféljde kraven for att de skulle bli

intervjuade. De hade mycket kunskap inom @mnet och jag var saker pa att de skulle hjalpa
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till att fa fram ett bra resultat och framféra fina synpunkter och asikter. Med fler intervjuer
skulle man alltsa ha fatt in fler dsikter och synpunkter i arbetet men det skulle nédvandigtvis

inte ha okat tillforlitligheten.

Eftersom alla privatpersoner har sa subjektiva asikter om amnet, ar det svart att hitta teori
som &r objektiv. Teorin som finns om sponsring &r darfor egentligen bara riktlinjer, sedan &r
det upp till var och en, bade idrottare och sponsorer, att avgéra hurdana mal man vill gora

for sig sjalv och hur man ska uppna dessa mal.

Eftersom jag sjalv har mycket kunskap och erfarenheter inom @mnet, sa har det varit svart
att skriva objektivt. Detta arbete har tagit upp riktlinjerna inom teorin och respondenterna
har fatt beratta sina egna historier, dels for att starka vad teorin sager, dels for att subjektivt
fa beréatta asikter och deras egen historia. Respondenterna har uppnatt kraven och gett ett bra
resultat for att arbetet skall kunna knyta ihop teorin med empirin. Arbetet har gett en gett en
bredare bild av hur idrottarna kan optimera sina chanser att fa sponsring och &ven tagit upp
riktlinjer for hur man skall lyckas med detta. VVad sponsring ar och olika exempel pa hur man
kan sponsra, framst inom motorsportbranschen har ocksa behandlats. Arbetet har dven lyft
fram for- och nackdelar med sponsringen och har tagit upp foretagens synvinklar pa amnet

utan att ga in for djupt pa detta omrade.

Jag ville som skribent under arbetets gang fa reda pa hur sponsoreringen inom motorsport
fungerar samt hur den gar att tillampas i verkligheten hos idrottare. Sponsoreringen har
behandlats fran bade foretagens, men ocksa (framst) fran idrottarens synvinkel for att fa en
sa bred helhetshild som majligt. Jag som skribent brinner for detta amne och anser sjalv att
jag har fatt mer kunnande och inblick i verkligheten under arbetets gang. Jag hoppas dven
att andra personer som ar intresserade eller bara vill lasa nagonting nytt kan lara sig
nagonting av arbetet, eller i alla fall med hjalp av det som skrivits mala upp en egen bild

eller fa egna tankar om dmnet.
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Bilaga 1 1
Intervjufragor

- Vad heter du?

- Hur gammal &r du?
- Vilken kategori tavlar du i?
- Vilka &r dina storsta meriter inom sporten?

- Vet du hur stor din tavlingsbudjet &r? Om du vet, hur stor ar den? (om du sjalv vill
berétta)

-l vilken alder fick du din férsta sponsor?

- Hur manga sponsorer har du for tillfallet?

- Hur ansoéker du om nya sponsorer?

- Tycker du att det ar hard konkurrens att fa sponsorer?

- Har du sociala medier endast for din idrott?

- Har du tankt pa ditt personliga varumarke?

- Om du svarade ja pa foregaende fraga: Pa hurdant sétt?

- Beratta med egna ord hur du marknadsfor dina sponsorer.

- Vad annat far dina sponsorer ut av att sponsra dig?



