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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritys voi hyddyntdd viihteellista
mediatuotetta, kuten televisio-ohjelmaa, elokuvaa tai tietokonepelid, kuluttajille
suunnatussa markkinointiviestinnassa. 1lmi6ta on tarkasteltu sponsorointia kasittelevén
Kirjallisuuden né&kokulmasta. Tarkastelun kohteena oli kotimainen elokuva, jonka
parissa sponsorointi on alkanyt viime aikoina yleistya.

Tutkimuksen empiirinen osa koostui kymmenen alan asiantuntijan haastattelusta.
Haastateltavat edustivat elokuvien tuottajia (2), kotimaisten tuotanto-yhtididen kanssa
yhteisty6ta tehneitd yritysten edustajia (5) seké alalla toimivia asiantuntijoita (3).

Elokuvan markkinointiviestinnallinen hyddyntdminen voidaan jakaa kolmeen
strategiaan: 1) pelkkdan tuotesijoitteluun, 2) tuotesijoitteluun  perustuvaan
sponsorointiin sekd 3) markkinointiviestinnalliseen sponsorointiin. Ensin mainitussa
elokuvaa hyoddynnetddn ainoastaan mediana, jalkimmdaisessa ainoastaan muun
viestinnan sisaltona. Tuotesijoitteluun perustuva sponsorointi on edellisten strategioiden
hybridi, jossa yhdistyy elokuvan hyddyntdminen sekda mediana (tuotesijoittelu) ettd
muun viestinnan sisaltona.

Pelkka tuotesijoittelu kotimaisissa elokuvissa on luonteeltaan pienimuotoista toimintaa,
jossa panokset, riski ja kampanjan merkityksellisyys ovat vahaisid. Pelkkaa
tuotesijoittelua kotimaisessa elokuvassa ei koettu merkittdvdna markkinointiviestinnan
keinona. Tuotesijoitteluun perustuvassa sekda puhtaasti markkinointiviestinnéllisessa
sponsoroinnissa on mahdollisuus taloudellisesti suurempiin yhteistoihin, jolloin myds
kampanjan merkitys osana yrityksen muuta viestintada korostuu.
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The objcive of the thesis was to analysize how an entertaining media vehicle, such as a
movie, video game or television programme, can be exploited in consumer orientred
marketing communications. The phenomenon has been regarded as sponsorship and
analysed based on the previous research and literature on sponsorship. The focus of the
study is on Finnish motion pictures, which is becoming more and more commercial.

The empirical part of the thesis consisted of ten theme interviews of professionals
working in the field. The professionals represented producers (2), companies co-
operated with a Finnish movie (5) and other professionals working in the field (3).

The sponsorship strategies in the movies can be devided to three different types: pure
product placement, product placement based sponsorship and marketing communication
based sponsorship. The first one consists of product placement only. The second
consists of product placement as well as other type of leveraging the movie sponsorship
in the marketing communications (advertising, publicity, relationship / event
marketing). In the third one, the co-operation is limited to marketing communications.

In Finnish motion picture industry product placement is relatively small business. The
budgets (if even exists) are small and it was not seen as a significant marketing
communications tool. Product placement becomes more fachinating when the message
of the placement is exploited using other ways of communications. The message can be
repeatedly communicated to the target audience and the effects of the campaign become
more powerful.
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1. Johdanto

”Las Vegasissa, tappelu elokuvateatterin aulassa johti 15 henkiloén pidattamiseen.
Brooklynissa, teini-ikdinen kuoli elokuvateatterin  ulkopuolella tapahtuneessa
ampumavalikohtauksessa.  Sayrevillessa, kuusi pidatettiin, neljd loukkaantui.
Chicagossa, kahden jengin jasenet ampuivat 15-20 laukausta toisiaan kohti.” (USA
Today, 12.03.1991)

Lainaus on perdisin Wesley Snipesin tahdittdiman New Jack City (1991) -elokuvan ensi-
illan jélkeen ilmestyneestd USA Today -lehdestd. Se ei liity suoranaisesti tutkielman
aiheeseen, mutta kertoo omalla tavallaan, miten elokuvilla ja niiden sisallolla on
taipumus vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen. Yhdysvalloissa yritysmaailma huomasi
sen jo 20-luvulla, jolloin elokuviin siséllytettiin tiettdvasti ensi kertaa toivottua
kayttaytymistd, tarkemmin ilmaistuna kulutuskayttdytymistd, edistdvad siséltoa.
My6hemmin toimintaa alettiin kutsua product placementiksi — ja vahan mydhemmin
tuotesijoitteluksi. (Balasubramanian 1994)

Vuonna 1982 ilmestyi daarimmaéisen suosion saavuttanut, Steven Spielbergin tuottama
elokuva E.T. (E.T. — The Extraterrestrial). Elokuvassa paahenkild, nuori Elliot-poika,
houkutteli ulkoavaruudesta tulleen ’ystavan’ (E.T.) metsédn siimeksestd Kkotiinsa
ripottelemalla maahan Hershey Foodsin markkinoimia Reese's Pieces makeisia. Ensi-
iltaa seuranneen kolmen kuukauden aikana Reese's Piecesien myynti kasvoi 66 %.
Tapausta on yleisesti pidetty tuotesijoittelun kehityksen kaannekohtana (esim. Reed
1989).

Yhteistydssa ei ollut kuitenkaan kyse ainoastaan tuotesijoittelusta, Reece’s Piecies -
makeisten ndkymisesté elokuvassa. Itse asiassa makeismerkin tunnistaminen elokuvasta
ei ollut mitenkaan itsestddn selvdd. Kohtaus tapahtui hamadrédssa, ja siind nakynyt
makeispussi oli rypistynyt. Kampanjan menestyksen taustalla oli elokuvaan liittynyt
mittava myymalamarkkinointikampanja, jolla kuluttajille kerrottiin elokuvasta ja, ennen
kaikkea, mitd namuja kaverukset elokuvassa napostelivat. (McCarthy 1994)

Yhdysvalloissa tuotettujen elokuvien hyddyntdminen yritysten markkinointiviestinndssa
on jarjestaytynytta, taloudellisesti ja markkinointiviestinnéllisesti merkittavaa toimintaa.
Vuonna 1994 elokuvien ja yritysten valisten yhteistdiden arvoksi arvioitiin $100
miljoonaa. (McCarthy 1994) Nykyisin summa lienee moninkertainen. Tuotesijoittelua
laajemmin ilmidstd on alettu kayttdd nimitystd viihdemarkkinointi (entertainment
marketing, myos branded entertainment, commerce/content convergence), joka
kasitteend sisaltdd tuotesijoittelun lisdksi myos elokuvan teemalla toteutetut
markkinointikampanjat. Viihdemarkkinoinnin piiriin kuuluu elokuvien lisaksi muita



viihteellisid medioita, kuten televisio-ohjelmat, tietokonepelit ja viime aikoina yha
yleisemmin my0ds musiikkiteollisuus. (Propaganda 2003, Kim 2002).

Kummeli Stories -elokuvassa sponsorointi *madriteltiin® eradnlaiseksi nykyaikaiseksi
markkinoinniksi, jossa urheilija tai joku muu hankkii tarroja ja kangasmerkkeja.
Nakemys on karjistetty ja ironinen, mutta liian usein kaytannonl&heinen. (Laakso 1999,
130) Markkinoinnin Kkirjallisuudessa sponsorointia pidetddn sponsoroinnin kohteen
imagon hyddyntamisend tavoiteltavien markkinointiviestinnéllisten  vaikutusten
saavuttamisessa. Tony Meenaghan, maailman tuotteliain sponsoroinnin tutkija, korostaa
nédkemyseroa puhumalla “kaupallisesta/mainonnallisesta sponsoroinnista” (commercial
sponsorship). (Meenaghan 1991)

Viihdemarkkinointia voidaan pitada yhtend sponsoroinnin osa-alueena — samalla tavalla
kuin urheilumarkkinointia (urheilun sponsorointia) tai taiteen, kulttuurin ja mink&
tahansa tapahtuman sponsorointia. Kaikissa tapauksissa toiminnan keskeisin tavoite on
liittaad yritys tai sen tuote/palvelu tiettya kuluttajaryhméé kiinnostavaan tapahtumaan ja
sen siséltoon. Yhteinen tekijd& on my0s yrityksen ja vapaa-ajan palveluita tuottavan
organisaation valinen yhteistyo.

Viime vuosina kaikkinainen kiinnostus ja arvostus kotimaisia elokuvia kohtaan on
kasvanut. Viihteellisempien elokuvien kohdalla Rukajarven tie, Hajyt, Levottomat,
Rentun ruusu, Mind ja Morrison sek&d Kuutamolla — muiden ohella — ovat olleet
menestyneimpien elokuvien joukossa Suomen elokuvateattereissa. Kotimainen
elokuvataide sai puolestaan tunnustusta vuoden 2003 Oscar-palkintojen jaossa, jossa
Aki Kaurisméen Mies vailla menneisyyttd -elokuva oli ehdolla parhaan ulkomaisen
elokuvan sarjassa. Aiemmin elokuva palkittiin  Grand Prix’lla  Cannesin
elokuvafestivaaleilla.

Menestys on herattanyt myos yritysmaailman kiinnostuksen. Heindkuussa 2002 Solar
Films Inc. Oy ja Radioliikkeet Oy:n Expert-kodinkoneketju ilmoittivat tehneensé
tammikuussa 2003 ensi-iltansa saanutta Pahat pojat -elokuvaa koskevan
markkinointiyhteistydsopimuksen, jonka arvo oli 500 000 €. Summa on kaksi kertaa
suurempi kuin kotimaisten elokuvien yrityksiltd saama tuki yhteensd vuonna 1999.
(Ylénen 2002)

Suomalaisten elokuvien hyodyntdmista yritysten markkinointiviestinndssé voidaan pitaa
varsin uutena ilmiona. Se on kuitenkin selvasti yleistymassd, minka vuoksi tutkimuksen
tekeminen kotimaisten elokuvien ndkokulmasta on tarkeaa.



1.1. Johdatus kirjallisuuteen

Vaikka elokuvissa on jo pitkd&dn nakynyt tuotteita ja tuotemerkkejd, tuotesijoittelusta
puhuminen markkinointiviestinnédn keinona on alkanut Yhdysvalloissakin vasta parina
viime vuosikymmenind. Tieteellisen tutkimuksen nakokulmasta ilmi6ta on tarkasteltu
varsin suppeasti.

Markkinoinnin tieteellisesséd keskustelussa yritysten ja elokuvien vélisen yhteistyon
tarkastelu on rajoittunut tuotesijoitteluun. Vaikka joissakin tuotesijoittelua koskevissa
aiemmissa tutkimuksissa on viitattu my0ds tuotesijoitteluun oleellisesti liittyviin,
elokuvan teemalla toteutettuihin muihin promootioihin (back-end promotions, tie-in
agreements), niissa on yleensa kasitelty ainoastaan tuotteen tai tuotemerkin nédkymista
elokuvassa. (esim. Gupta et al. 2000)

Aiemmin tehdyt tutkimukset voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: 1) Tuotesijoittelun
tehokkuutta ja 2) soveliaisuutta sekd 3) toiminnan laajuutta tarkasteleviin tutkimuksiin.

Tuotesijoittelun tehokkuutta kasittelevissa tutkimuksissa on mitattu, kuinka hyvin
katsojat muistavat elokuvassa nékyneité brandeja ja miten tuotesijoittelu on vaikuttanut
brandia koskevaan asenteeseen ja ostoaikomukseen. Tutkimuksissa tuotesijoittelun
tehokkuutta on mitattu yleisesti mainonnan tehokkuuden mittaamisessa kéytetyin
menetelmin (huomioarvo, autettu ja spontaani muistaminen seka vaikutus asenteeseen,
preferenssiin ja ostoaikomukseen) ja arvioitu tuotesijoittelun tehokkuutta suhteessa
mainontaan, erityisesti televisiomainontaan. (esim. D’Astous & Cartier 2000; Immonen
1998; Babin & Carder 1996; Ong and Meri 1994; Steorz 1987)

Tuotesijoittelun soveliaisuuteen keskittyvissa tutkimuksissa on selvitetty katsojien
asennetta "todellisten tuotteiden” ja tuotemerkkien ndkymiseen elokuvissa ja ndin
pyritty ymmartamadn tuotesijoittelun eettistd oikeutusta. Tutkimuksissa tarkastelun
kohteena ovat olleet tuotesijoittelu yleisesti, tiettyjen tuoteryhmien sijoittelu sek&
yksittdiset sijoitteluesimerkit. (DeLorme & Reid 1999; Gupta and Gould 1997,
DeLorme et al. 1994; Nebenzahl & Secunda 1993)

Kolmannessa tutkimusryhmadssé ilmiota on lahestytty toiminnan laajuuden ja toimialan
kehityssuuntien nédkokulmasta. Tutkimuksissa on mitattu mm. tuotesijoittelutapausten
madrad per elokuva sekd tutkittu mainonnan ammattilaisten nakemystd toiminnan
kehittymisesta tulevaisuudessa. (Pardun & McKee 1996 ref. DeLorme & Reid 1999;
Sapolsky & Kinney 1994 ref. DeLorme & Reid 1999; Troup 1991 ref. DeLorme & Reid
1999)



1.2. Tutkielman tavoitteet

McCarthy kuvasi tuotesijoittelua vuonna 1994: "Miké tarkeampad, tuotesijoittelu on
usein ensimmainen askel kohti tukipromootiota, jossa sek& markkinoivia yrityksié etta
elokuvan tekijoita odottaa todellinen markkinoinnin voittopotti”. Samassa artikkelissa
20th Century Foxin Lisensiointi ja oheistuote divisioonan johtaja Al Ovadia toteaa: "Ei
ole loppujen lopuksi kovinkaan tarkedd, kaytdmmeko elokuvassa Heinzia vai Del
Montea — paitsi, jos voimme sopia promootiosta sen ympaérilla.”

Kuten edell4 esitetyisté lainauksistakin voi pééatelld, tuotesijoittelu muodostaa vain osan
viihteellisten mediatuotteiden ymparill& tapahtuvasta markkinointiviestinnésta. Talléin
tuotesijoittelua ei voida tarkastella taysin irrallaan muissa medioissa tapahtuvasta
viestinnasta (DeLorme & Reid 1999). Oleellisempaa onkin tarkastella tuotesijoittelua
osana koko kampanjaa.

Tutkimuksen tarkoitus on lahestya ilmittd aiempaa laajemmasta ndkdkulmasta ja siten
lagjentaa  ilmidbn  ymmarrystd.  Tutkielmassa viihteellisten  mediatuotteiden
markkinointiviestinnallinen hyodyntdminen rinnastetaan sponsorointiin. Nakokulman
laajentamisessa  hyoédynnetddn  sponsorointia  késittelevad  kirjallisuutta  seka
sponsoroinnin parissa tehtyja tutkimuksia. 1lmi6té tarkastellaan erityisesti kotimaisten
elokuvien kohdalla. Tutkielman tavoite voidaan muotoilla kysymysmuotoon:

Miten yritys voi hyddyntaa viihteellistd mediatuotetta kuluttajille
suunnatussa markkinointiviestinnassa?

Tutkielman tavoitteeseen pyritdén vastaamalla seuraaviin osaongelmiin:

Mité on sponsorointi ja miten sitd voidaan hyodyntaa kuluttajille
suunnatussa markkinointiviestinnassa?

Mité on tuotesijoittelu ja miten sitd voidaan hyddyntaa kuluttajille
suunnatussa markkinointiviestinnassa?

Minkélainen kotimainen elokuva on sponsoroinnin kohteena?

Minkalainen on tuotesijoittelun rooli kotimaisten elokuvien
sponsoroinnissa?

Tutkielman tavoite on kuvailla ilmi6ta erityisesti yrityksen nakdkulmasta. Sen tarkoitus
on lisatd alalla toimivien henkildiden ymmarrystd kotimaisiin elokuviin liittyvén
markkinointiviestinndn ominaispiirteistd ja lainalaisuuksista. Tutkielmassa tullaan
keskittymadan yksittaisen yrityksen ja yksittdisen elokuvan véliseen yhteistyohon.
Tutkielmassa esitetyt johtopddtokset ja suositukset on tarkoitettu tuomaan esille



nékokulmia, joiden pohdinta on hyddyllista elokuvatuotantoyritysten ja potentiaalisten
sponsoreiden edustajille sek& heihin sidoksissa olevien organisaatioiden jasenille.

1.3. Tutkielman rajaukset

Vaikka sponsorointi on ennen kaikkea markkinointiviestinnan keino, silla saavutettavat
viestinnélliset hyddyt eivat valttdméatta ole ainoa tai edes tarkein peruste
sponsoroinnille. Muita syitd voivat olla esimerkiksi puhtaasti liiketaloudelliset
(esimerkiksi tapahtumien oheispalveluiden, kuten olut- tai ravintolapalveluiden,
ulkoistaminen) tai tuotekehityksen apuna kaytettdvd yhteistyd (esimerkiksi
autonvalmistajat  moottoriurheilussa). Tutkielmassa sponsorointia tarkastellaan
markkinointiviestinndn ndkokulmasta. Muut perusteet on jatetty tarkastelun
ulkopuolelle.

Sponsoroinnin vaikutukset eivdat monestikaan rajoitu ainoastaan yrityksen asiakkaisiin.
Silla on néhty olevan positiivisia vaikutuksia myds yrityksen muihin sidosryhmiin,
kuten tyontekijoihin tai jakelukanavaan, kohdistuvassa markkinointitydssé. Vaikka
sponsoroinnin kokonaisvaltaiseen hyddyntdmiseen liittyy muidenkin sidosryhmien
huomioiminen (esim. Aaker & Joachimsthaler 2000, 204; Tuori 1995, 20), tutkielman
nédkokulma on asiakkaisiin, ja erityisesti kuluttaja-asiakkaisiin, kohdistuvassa
markkinointiviestinnassa.

Kotimaiset elokuvat jakautuvat kdytdnnossa joko suuria massoja tavoitteleviksi, yleensa
viihteellisiksi luokiteltaviksi elokuviksi ja pienemmén kohderyhmén niche-elokuviksi.
Jalkimmadiset ovat tyypillisesti elokuvaharrastajille — menestyksekkaasti myos
ulkomaisille — suunnattuja taide-elokuvia. (F&L Research 1999, 28) Vaikka taide-
elokuvan sponsorointi olisi varmasti mielenkiintoinen mahdollisuus joillekin yrityksille,
tutkielman painopiste on selvasti viihteellisissé elokuvissa.

Taiteen ja viihteen valinen ero on periaatteellinen; viihteellinenkin elokuva on taidetta,
taiteilijoiden ndkemyksen tuloksena syntynyt teos. Tutkielman lukijoilla lienee
kohtuullisen selked ja yhteneva nédkemys taiteellisten ja viihteellisten elokuvien eroista,
mink& vuoksi tdssa yhteydessd tuodaan esiin nédiden kahden keskeisin eroavaisuus.
Taiteen ja viihteen taustalla voidaan n&hdd toisistaan poikkeavat lahtokohdat. Taide
pyrkii ehdottomaan riippumattomuuteen. Se syntyy taitelijasta taiteilijan ehdoilla.
Viihteen tarkoitus on tuottaa yleisdd kiinnostavaa siséltdd. Se syntyy tavoitteesta
viihdytt&a yleisod yleison ehdoilla.



1.4. Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viihteellisen mediatuotteen markkinointiviestinnallista
hyddyntamista késittelevéstd teoriasta sek& empiirisestd tutkimuksesta, jossa ilmiota
tarkastellaan kotimaisen elokuvateollisuuden nakdkulmasta.

Tutkielman Luku 2 on teoreettinen Kirjoituspoytatutkimus, jossa ilmi6té tarkastellaan
olemassa olevan kirjallisuuden ja tutkimustiedon avulla. Teoreettisen tarkastelun
pohjalta muodostuu tutkielman viitekehys, jonka pohjalta ilmi6tad tarkastellaan
empiirisesti. Empiirisen osan toteuttaminen ja metodologiaa on kuvattu
yksityiskohtaisemmin Luvussa 3, tutkimuksen tulokset Luvussa 4. Luku 5 sisaltdé
tutkielman yhteenvedon sekd Kirjallisuuden ja aineiston perusteella tehdyt
lilkkeenjohdolliset ja teoreettiset paatelmat.



2. Mediatuotteen hyddyntdminen

markkinointiviestinnissi

Perinteinen, modernistinen, n&kemys kuluttajasta piti kuluttajaa rationaalisena
valitsijana, joka kykenee asettamaan mielitekonsa selkeddn jarjestykseen ja jolla on
hallussaan kaikki kulutuskayttdytymisen kannalta oleellinen tieto. Muutamien viime
vuosikymmenien aikana lansimaisten kuluttajien asenteissa ja arvoissa tapahtuneet
muutokset ovat vaikuttaneet myds markkinoinnin ja kulutuskayttaytymisen tutkimiseen.
Muutoksen myo6ta syntynyt postmoderni kuluttajatutkimus nostaa perinteisen
rationaalisen kuluttamisen rinnalle kokemuksellisen kuluttamisen, joka korostaa
kuluttajien mielihyvahakuisuutta ja kulutuksen symbolisia merkityksia. (Antonides &
van Raaij 1998, 10)

Lisaéntyneen irrationaalisen kuluttamisen sek& tuotteiden samankaltaistumisen myoté
yritykseen ja tuotteeseen liitettavistd mielikuvista, niiden imagosta, on tullut keskeinen
osa markkinointia. Tuotteiden markkinoinnissa huomio on kiinnittynyt toiminnallisista /
konkreettisista ominaisuuksista symbolisten merkityksien korostamiseen. Samalla
yritykset ovat alkaneet kiinnittdd enemman huomiota arvostukseensa ymparQivassa
yhteisossé. (Meenaghan 1995, 23)

Markkinoinnin parissa on alettu puhua mielikuvamarkkinoinnista. Sen perusta on
kuluttajan subjektiivisten késitysten korostamisessa. Kuluttajan kayttaytyminen ei
perustu objektiiviseen totuuteen, vaan kuluttajan henkilokohtaiseen havainnointiin ja
nédkemykseen asioiden tilasta. Koska ei ole olemassa kuluttajan kayttdytymista ohjaavaa
objektiivista totuutta, on mielek&std puhua mielikuvista, kuluttajien subjektiivisista
nakemyksisté. (esim. Rope & Mether 2001, 13-14; Meenaghan 1995, 23)

2.1. Mielikuvamarkkinointi ja brandin johtaminen

Tyypillinen tapa l&hestyd sponsorointia on mielikuvamarkkinoinnista (marketing
imagenary) tai brandin rakentamisesta/johtamisesta (building / managing brand)
johdettu laajempi viitekehys. (mm. Lipponen 1999; Meenaghan & Shipley 1999;
Gwinner & Eaton 1999) Tutkielmassa kaytetddn suomenkielisessakin keskustelussa
yleistynyttd termi& brandi (brand) ja puhutaan brandin johtamisesta. Brandin sijasta
voitaisiin puhua merkkituotteesta tai yrityksestd, tuotteesta ja palvelusta sek& niihin
liitettdvistd mielikuvista. Osin samasta tematiikasta kédytetddn myos késitteitd imago,
maine, yritys- tai tuotekuva. (Rope & Mether 2001, 13)



Brandilla tarkoitetaan yritykseen, tuotteeseen tai palveluun liittyvid tunnisteita sek&
nithin liittyvid mielikuvia ja merkityksid. Tyypillisia brandin tunnisteita ovat
tuotemerkki tai yrityksen nimi, niihin liittyvd symboli (esim. ’Michelin-ukko’) ja
arvovéittdmé (Nokia — Connecting people) sek& jingle, vari ja pakkaus. (mm. Aaker
1996; Lipponen 1999, 24)

Brandin imago on kuluttajan subjektiivinen késitys brandista ja sen ominaisuuksista.
(Kotler, 1997) Imago muodostuu joukosta brandiin liittyvia mielleyhtymi&
(associations); joukosta asioita, joita kuluttaja liittd4 brandiin tai joita hanelle tulee siit4
mieleen. Mielleyhtymi& voi syntyd missé tahansa kuluttajan ja brandin vélisessa
vuorovaikutuksessa: mainonnan tulkitsemisesta, kaupassa asioinnista, keskusteluista
ystdvan kanssa. Brandiin liittyvilla mielleyhtymilld, mielikuvilla tai brandin imagolla
tarkoitetaan periaatteessa samaa asiaa; mielikuvat brandista on yhta kuin brandin imago,
joka muodostuu brandiin liittyvistd mielleyhtymistd (Keller 1993, 3). Liikkeenjohdon
nékokulmasta brandin imagolla tarkoitetaan eri kohderyhmiin kuuluvien henkiliden
mielissa olevien "imagojen keskiarvoa’. (Aaker 1996)

Brandin tunnettuudella tarkoitetaan, kuinka hyvin se on kuluttajien mielessa.
Tunnettuutta voidaan mitata ja arvostaa neljan tason mukaan. Dominoiva tunnettuus
tarkoittaa, ettd yksittdinen kuluttaja muistaa ainoastaan kyseisen brandin kyseisesta
tuoteryhmésté. Top-of-mind -tasolla brandi on ensimmaéisend kuluttajan mielessé. Jos
kuluttajaa pyydetddn nimedmaan brandeja tietyltd toimialalta, h&n vastaa ensimmaisena
juuri kyseisen brandin nimen. Mikali brandi nousee my6hemmin esiin ’kuluttajan
listalla’ kyseess&d on spontaani tunnettuus (recall). Alhaisin taso, jolla tunnettuutta
esiintyy, on autettu tunnettuus (recognition). Talldin asiakas osaa kertoa esimerkiksi
brandin toimialan sen nimen ja/tai muun tunnisteen perusteella. (Aaker 1996, Laakso
1999)

Brandin rakentaminen on pitkdaikaista ja systemaattista toimintaa, jolla brandi pyritaan
positioimaan (asemoimaan). Positioinnilla brandiin pyritadn liittdmaan valittujen
kuluttajaryhmien (kohderyhmien, kuluttajasegmenttien) kulutuskayttdytymisen kannalta
oleellisia merkityksid ja mielikuvia, jotka erottavat sen kilpailijoistaan. Pysyvien
mielikuvien syntyminen tai muuttuminen on usein hidas prosessi. Brandin rakentaminen
vaatii systemaattista toimintaa kohti tavoiteltua paamééaraa. (Aaker 1996; Laakso 1999)

Brandin rakentamisen yhteydessd puhutaan myo6s brandi-identiteetistd ja sen
suunnittelemisesta. Brandi-identiteetti on brandin tavoitetaso; liikkeenjohdon kasitys,
joka eri kohderyhmiin kuuluvilla henkil6illd halutaan brandista olevan. Markkinointi-
viestintd voidaan n&hd& brandi-identiteetin viestimisend. Imagoa ei voi viestid. Se
muodostuu kuluttajan tulkinnan seurauksena. (Meenaghan 1995, 24-25)



2.2. Markkinointiviestinnan peruskasitteita

Markkinoinnin johtaminen (marketing management) on perinteisesti nojautunut neljaan
paatdésmuuttujaan, joiden avulla tuotteiden tai palveluiden imagoon ja kilpailukykyyn
on voitu vaikuttaa. Perinteisesti ns. markkinointimix (4P) koostuu tuotteesta, hinnasta,
jakelusta ja markkinointiviestinnastd. Markkinointiviestinta jaetaan tyypillisesti neljaan
eri osa-alueeseen,: henkilokohtainen myynti, mainonta, myynninedistaminen seka
suhdetoiminta ja julkisuus. Jaottelua kutsutaan viestinta- tai promootiomixiksi.

Markkinointiviestintd perustuu harvoin yhteen keinoon, vaan koostuu usein
kampanjoista, joissa eri markkinointiviestinndn keinoja ja kaytettyja medioita
integroidaan teemaltaan ja ajoitukseltaan yhdeksi kokonaisuudeksi. Linjakkaan ja
kustannustehokkaan  viestinndn  toteuttamiseksi  yrityksen  tulisi  muodostaa
viestintdmixin keinoista yhtenevé kokonaisuus, jossa eri viestinndn muodot tukevat
toisiaan. Viestintdkeinojen yhteisesta suunnittelusta ja toteuttamisesta kdytetaan termia
integroitu markkinointiviestinta.

Viestintdd voidaan yleisesti mallintaa viidelld muuttujalla: viestin lahettdjd, sanoma,
vastaanottaja, kanava ja asiayhteys. Viestintdprosessissa (Kuva 1) lahettdja muotoilee
sanoman ja lahettda sen vastaanottajalle jotakin kanavaa pitkin. Vastaanottaja tulkitsee
kanavaa pitkin tulevan sanoman sen havaitsemiseen liittyvéssa asiayhteydessa. (Petty &
Priester 1994, 94-95)

Lahettaja Media Vastaanottaja
Sanoman Mediatuote Sanoman
muodostaminen Sanoma tulkinta

Kuva 1: Yleinen viestintaprosessi

Markkinointiviestinndssa lahettdja on tyypillisesti yritys. Lahettdjand voi toimia myds
esimerkiksi mainonnan puhemies, toimittaja (julkisuus), toinen kuluttaja (word-of-
mouth), tai sponsoroinnin kohde. Kanavana toimii jokin media ja kyseisessa mediassa
toteutettu mediatuote. Eri median muodot, kuten esimerkiksi printtimedia (esim.
sanoma- ja aikakauslehdet) tai audiovisuaalinen media (televisio ja elokuva), tarjoavat
erilaisia mahdollisuuksia viestien valittamiseen.

Mediatuotteella tarkoitetaan tietysséd mediassa tehtyé esitystd; esimerkiksi Aamulehden
numero 01.02.2003, Pahat pojat -elokuva, Tony Hawk Pro Skater 4 -tietokonepeli ja
MTV3:n www-sivut ovat mediatuotteita. (Mustonen 2001, 8-9) Myds mediatuotteet



eroavat siind, minkalaisia mahdollisuuksia ne tarjoavat markkinointiviestinnan
valittdmiseen ja miten ne vaikuttavat itse sanoman tulkintaan.

Mediaan ja mediatuotteeseen kytkeytyy myos asiayhteys, jossa viestintd vastaanotetaan.
(Petty & Priester 1994, 94-95; Juntunen 2002) Tutkielmassa viestinnén vastaanottajana
on aina kuluttaja, jolloin viestinndn keskeinen tarkoitus on vaikuttaa kuluttajan
kasityksiin markkinoitavasta brandista. Yleinen viestintdprosessi on mallinnettu
Kuvassa 1.

2.3. Sponsorointi markkinointiviestinnan valineena

Tuori (1995, 7) mukailee Otkeria (1988) madritellessdén: ”Sponsorointi on yksilon,
ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntdmisté
madriteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin.”

Lipposen (1999, 8) mukaan ”Sponsorointi on keino viestié tavoitellulle kohderyhmélle
lainaamalla sponsoroinnin kohteen myonteista mielikuvaa. Sponsoroinnin kohde voi
olla urheilija, taiteilija, tapahtuma, jarjestd, TV-ohjelma, elokuva tai muu vastaava.
Sponsorointi on osa yrityksen markkinointikeinoja ja sitd on mahdoton erottaa yrityksen
markkinointiviestinndn kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla sek& sponsoroivan
yrityksen ettd sponsoroinnin kohteen etujen mukaista.”

Meenaghan & Shipleyn (1999, 329) mukaan sponsoroinnissa “sponsori hankkii
oikeuden yhdistya (right to associate with) tapahtuman tai toiminnan profiiliin ja
imagoon seka hyodyntéa yhdistymista kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseksi”.

Sponsoroinnin méaaritelmi& on varmasti yhta monta kuin sponsoroinnista kiinnostuneita
tutkijoita. Keskeistd maaritelmissa on, ettd sponsorointi ndhdéén oikeutena hyddyntaa
kohdetta ja kohteen imagoa markkinointiviestinnéssa. Sponsorointi voidaan ndhda myaos
yrityksen osallistumisena sen liiketoiminnan ulkopuoliseen toimintaan markkinointi-
viestinndllisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Griinstein, 1999; Tuori 1995, 8)

Meenaghan & Shipley (1999, 331, 333-334) erottavat sponsoroinnissa kaksi
nékokulmaa: Sponsorointi mediana ja viestinnan siséltoné. Sponsorointi toimii mediana,
kun yleis6 on vuorovaikutuksessa sponsoroinnin kohteen kanssa ja silld on
mahdollisuus  havaita sponsorin  viestintdd  (esimerkiksi  sponsorin  mainos
jaakiekkokaukalon laidassa). Jalkimmainen ndkdkulma, sponsorointi sisélténa, korostuu
edelld esitetyissd méaéritelmissd, joissa sponsorointi n&hd&an kohteen imagon
lainaamisena tai hyodyntdmisena.
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Né&kokulmat toteutuvat usein samanaikaisesti. Tyypillinen tapa toteuttaa sponsorointia
on liittd4 brandin tunnisteita sponsoroinnin kohteen yhteyteen. Viime vuosina on alettu
yh& enemman puhua sponsoroinnin hyddyntamisestd. Talldin sponsorointi voi toimia
markkinointiviestinndn siséltond myos muissa medioissa. Laajasti ja tehokkaasti
hyodynnettynd sponsorointi voi tarjota kampanjan teeman, jota integroidun
markkinointiviestinnan oppien mukaan voidaan hyddyntaa monin
markkinointiviestinnan keinoin useissa medioissa.

2.3.1. Sponsorointi mediana

Monet sponsoroinnin  kohteet tarjoavat mielenkiintoisen alustan viestinnélle.
Sponsorointi tavoittaa kohderyhmansé usein vapaa-aikanaan, positiivisella mielialalla,
jolloin kuluttajat ovat myotamielisida suostuttelevalle viestinnalle (Tuori 1995, 12;
Mustonen 2000, 44). Kohderyhmén demografisten ja sosioekonomisten ominaisuuksien
lisaksi sponsorointi tarjoaa otollisen tavan maarittaa viestinnalla tavoitettavat kuluttajat
my0s elamantyyliin ja harrastuksiin perustuen. (Tuori 1995, 11-12)

Eri sponsoroinnin kohteet tarjoavat hyvin vaihtelevia mahdollisuuksia sponsorin
viestien valittdmiseen. Esimerkiksi jadkiekossa sponsoreiden tunnuksia on liitetty
nakyvasti esiintyjien asuihin, toisin kuin taitoluistelussa tai rock-konsertissa.
Jaédkiekossa sponsoreiden méara on puolestaan suurempi kuin jalkimmaisissa, minka
vuoksi muista sponsoreista erottuminen on haastavaa.

Sponsorointi  tarjoaa myds erilaisia kanavia yleison tavoittamiseen. Monet
sponsoroinnin kohteet — ja niiden sponsorit — saavat paljon nakyvyytta tiedotus-
valineissd, mik&d mahdollistaa tapahtumapaikalla olevia Kkatsojia huomattavasti
laajempien kohderyhmien tavoittamisen. Joissain tapauksissa nékyvyys sponsoroinnin
kohteen  markkinointiviestinndssd saattaa puolestaan olla  merkittdvd osa
sponsorointikampanjan kokonaisuutta. Yrityksen ndkdkulmasta sponsoroinnin kohde
voidaan néhd& yksittdisend mediana, kun taas kohde tavoittaa kuluttajat useampaa eri
kanavaa pitkin. (Tuori 1995, 18)

Meenaghan (1991, 8-9) tarkastelee sponsorointia mediana. H&n nékee sponsoroinnin ja
perinteisen mainonnan (traditional advertising) valilla viisi keskeisté eroa:

= Kontrolloitavuus

= Sanoman muodostuminen
= Kampanjan toteutus

= Yleison reaktiot

= Chairman’s Syndrome
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Mainonnassa yritys ostaa tarkasti madriteltyd mainostilaa haluamastaan mediasta ja
kayttdd sen parhaaksi katsomallaan tavalla hyvédkseen. Sponsoroinnissa mainostilan
(ndkyvyyden) méarén ja laadun kontrolloitavuus on rajallisempaa. (Meenaghan 1991, 8-
9) Perinteisessd mainonnassa media on my6s kohderyhmiltddn ja imagoltaan usein
staattisempi ja helpommin ennakoitavissa kuin sponsoroinnissa (Tuori 1995, 7).

Mainonnassa mainoksen siséltd voidaan luoda yhdistaen monipuolisesti kuvaa, aanté ja
asiayhteyksid. Vaikka kéaytetyn median ja mediatuotteen on todettu vaikuttavan myos
viestinndn sanomaan, sanoma muotoutuu péddasiassa mainoksen siséllon perusteella.
Sponsorointi mahdollistaa usein vain lyhyiden viestien l&hettdmisen (logo + nimi +
arvovaittaméa/sponsorointisanoma). Sponsoroinnissa sanoma muodostuu toiminnasta
sek& assosioitumisesta sponsoroinnin kohteeseen. Sponsoroinnissa korostuu Marshall
McLuhanin kuuluisa ndkemys: “Medium is the message”. Sponsoroinnissa media
muodostaa my0s viestinnan keskeisen sisallon. (Meenaghan & Shipley 1999, 332,334;
Meenaghan 1991, 8)

Sponsoroinnissa yritys maksaa niukimmillaan ainoastaan oikeudesta hyddyntaa
sponsoroinnin kohdetta. Sponsorointi sellaisenaan on usein riittdmaton viestinnallisten
vaikutusten saavuttamiseksi. Jotta hankittu viestinnan sisaltd tavoittaisi tehokkaasti
halutun kohderyhmdn, kampanjan toteutus vaatii lisdresursseja sponsoroinnin
hyodyntdmiseen (exploite, leverage). (Meenaghan 1991, 8-9) Nyrkkisédantoné pidetéén,
ettd sponsoroinnin hyoédyntdmiseen tulisi kdyttdd ainakin kolminkertainen summa
verrattuna itse sponsorointiin sijoitettuun rahamaaréan (esim. Thwaites et al. 1998, 36;
Aaker & Joachimsthaler 2000, 225).

Y leisesti ottaen kuluttajat mieltavat sponsoroinnin ”yhtend mainonnan muotona”. Toisin
kuin perinteisessé mainonnassa, sponsorointi koetaan taloudellisesti térkedna
sponsoroinnin kohteelle. (Tuori 1995, 9) Sponsoroinnin n&hdaan luovan kohteelle
paremmat toimintaedellytykset tai mahdollistavan kohteen toiminnan, mika vaikuttaa
yleison reaktioihin. (Meenaghan 1991, 8-9)

Mainonnassa tehddan yleensa tarkat laskelmat tavoitetuista kontakteista ja suunnitellaan
mainoksen sanoma hyvinkin tarkasti. Sponsorointiin liittyy monesti ns. Chairman’s
Syndrome, jolla tarkoitetaan yrityksen johtajien henkil6kohtaisten motiivien vaikutusta
viestintaé koskeviin paatoksiin. (Lipponen 1999, 41; Meenaghan 1991, 8-9).

Ominaispiirteistddn johtuen sponsorointi on kallis keino valittdd yksityiskohtaista,
tiedottavaa informaatiota tarkkaan méaritellylle kohderyhmalle. Sitd pidetaan kuitenkin
kustannustehokkaana keinona saada nékyvyyttd (parantaa brandin tunnettuutta) ja
vaikuttaa brandiin liitettaviin mielikuviin. Sponsorointi tarjoaa usein my0ds erinomaisia
mahdollisuuksia suhdetoimintaan. (esim. Meenaghan & Shipley 1999, 333; Aaker &
Joachimsthaler 2000, 202-203, 205) Lipposen (1999, 46-47, 65) mukaan edell& mainitut
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seikat ovat myds suomalaisten yritysten keskeisimmat sponsoroinnilla tavoittelemat
hyodyt.

Koska sponsoroinnissa mainostilan (ndkyvyyden) madrén ja laadun kontrolloitavuus
seké silla tavoitettavan kohderyhmén ennakoitavuus on usein rajallisempaa kuin
perinteisissdé mainosmedioissa (Meenaghan 1991, 8-9), yksittdisen sponsoroinnin
kohteen tarjoaman né&kyvyyden madréd ja tehokkuutta voi olla etukdteen hankala
maarittad. Monissa tapauksissa mainostilan arvoa on my0ds hankala suoraan verrata
muihin medioihin.

Sponsoroinnin media-arvon — jolla tdssa tarkoitetaan perinteisestd mainosmediasta
hankittavaa mainostilaa vastaavaa arvoa — madrittdmiseksi on yleisesti kéytetty
sponsoreiden muistamista sek& sponsorin nékyvyyden seurantaa. Sponsoreiden
muistamisen maarittdminen muistuttaa perinteistd mainoskampanjan tehokkuuden
mittaamista. Siind kampanjan tehokkuutta arvioidaan sponsorien spontaanin ja autetun
muistamisen mittaamisella (vrt. brandin tunnettuus Kappaleessa 2.1.). (Tuori 1995, 43-
45; Aaker & Joachimsthaler 2000, 211)

Sponsorin nékyvyyden seuranta liittyy erityisesti tapauksiin, joissa sponsoroinnilla
pyritddn saamaan nakyvyytta tiedotusvalineiden valityksella (Ja&kiekko, Formula 1).
Mediandkyvyyden seuraamisessa on kaytetty yrityksen saaman julkisuuden
seuraamisessakin kaytettyja menetelmid. Siind mitataan esimerkiksi sponsori-
tunnisteiden nakyvyyden mé&&rad (televisiossa ja radiossa aika, printtimedioissa
nékyvyys kuvissa ja tekstimaininnat) ja laatua (lahikuvassa / taustalla) eri medioissa.
(Tuori 1995, 48-49; Lipponen 1999, 60-61) Joissain tapauksissa sponsoroinnin laatua
on arvioitu vertaamalla sponsoroinnin kustannuksia vastaavan nakyvyyden tarjoaman
mediamainonnan kustannuksiin tarkoitukseen madriteltyja kertoimia k&yttden (esim.
1:10). (esim. Aaker & Joachimsthaler 2000, 207)

2.3.2. Sponsorointi viestinnan sisaltona

Yksinkertaistettuna sponsoroinnin vaikutusprosessi néhdaan mielleyhtymén luomisena
brandin ja sponsoroinnin kohteen valille, jolloin kuluttajien mielessé sponsoroinnin
kohde seké& siihen liittyvat ominaisuudet assosioituvat sponsoroivaan brandiin. (esim.
Aaker & Joachimsthaler 2000; Till 1998, 400) Sponsoroinnilla brandi pyritdén
liittdmaan kuluttajille merkitykselliseen yhteyteen. Puhutaan myds mielikuvallisen
ankkurin luomisesta (Lipponen 1999, 65) tai sponsoroinnin kohteeseen liitettavien
mielikuvien, merkitysten ja arvojen peilaantumisesta brandin imagoon (image/meaning
transfer). (Meenaghan & Shipley 1999, 333; McCracken 1989)

Kuluttajien mielikuviin vaikuttaminen sponsoroinnilla eroaa jossain maarin esimerkiksi
mielikuvien luomisesta mainonnalla. Perinteisessa mainonnassa mainoksen sisalto
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luodaan vapaasti perustuen kuluttaja-analyysin pohjalta muodostettuihin tavoitteisiin.
Sponsoroinnissa kohde muodostaa olemassa olevan siséllon. Sponsoroinnissa haaste on
varmistaa, ettd sponsori liittyy oleellisesti kohteeseen ja tulee katsojien mielessa
yhdistetyksi kohteeseen. (Meenaghan & Shipley 1999, 335)

Sponsorointi on luonteeltaan vélillisemp&& vaikuttamista verrattuna mainonnan varsin
suoraan l&hestymistapaan. Vélillisyydestdan johtuen sponsorointi voi olla mainontaa
uskottavampaa (= tehokkaampaa) — erityisesti, kun halutaan viestia yrityksen
erityisosaamista, kiinnostusta ympardivaan yhteisoon tai mielikuvia kuten valittdminen,
sympaattisuus, reiluus ja luotettavuus, joiden viestiminen esimerkiksi mainonnalla on
helposti kompeltd ja epduskottavaa. Sponsoroinnissa viestinndn sisaltod ei voida
kontrolloida kuitenkaan yhta tarkasti kuin mainonnassa. (Meenaghan & Shipley 1999,
335-336; Aaker & Joachimsthaler 2000, 209; Rajaretnam 1994)

Sponsoroinnin sisallollisia vaikutuksia voidaan tarkastella I&hemmin jaoteltuna kolmeen
toisiinsa sidoksissa olevaan vaikutusalueeseen: imagonsiirto-, goodwill- ja affektiivisiin
vaikutuksiin. (vrt. Griinstein 1999; Aaker & Joachimsthaler 2000, 218; Meenaghan &
Shipley 1999)

Imagonsiirtovaikutus

Imagonsiirtovaikutus (image transfer) perustuu sponsoroinnin kohteeseen liittyviin
mielikuviin ja niiden heijastumiseen sponsoroivaan brandiin. Mihin tahansa
sponsoroitavaan kohteeseen liittyy joukko kohderyhmén tuntemia ominaisuuksia ja
arvoja, joita voidaan pyrkid liittimddn myo6s brandin imagoon. Esimerkiksi
moottoriurheiluun voidaan liittd4 glamouria, jannitystd, vauhdikkuutta, vaarallisuutta ja
huipputeknologiaa, jotkut saattavat puolestaan pitdaa nyrkkeilya verisend, miehekk&ana,
vakivaltaisena ja aggressiivisena. (Meenaghan & Shipley 1999, 333)

Sponsoroinnilla tavoiteltavat ja sen myo6ta syntyvat mielikuvat voivat olla yhtd hyvin
toiminnallisia kuin symbolisiakin. Esimerkiksi Philipsin havaittiin parantaneen CD-
soittimiensa laatumielikuvaa sponsoroimalla huolitelluista soundeistaan tunnettua Dire
Straits -yhtyettd (Kohl & Otker 1995). Kim et al.:n (1996) tutkimuksessa katsojien
mielikuva pizzal@hettiyrityksen toimitusnopeudesta parani kilpa-autoiluun syntyneen
mielleyhtyman myo6td. Visa miellettiin kilpailijoitaan paremmin maailmanlaajuisesti
toimivana luottokorttina sen sponsoroitua olympialaisia. (Crimmins & Horn, 1996)
Pepsin on puolestaan katsottu luovan ja vahvistaneen nuorekasta imagoaan
hyodyntdmallda markkinointiviestinngssaan lukuisia nuorison ihannoimia julkisuuden
henkiloitda (Till 1998, 404), viimeisimpdand mm. pop-artisti Shakiraa ja Suomessa
Extreme Duudsoneita.
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Gwinner & Eaton (1999) tutkivat imagonsiirtovaikutusta 21:n brandin ja seitseman
tapahtuman sponsoroinnissa. He kdyttivat imagon mittaamiseen tapahtuman ja brandin
persoonallisuutta kuvaavia ominaisuuksia. He havaitsivat, ettd suurimmalta osin
brandien imagot olivat muuttuneet sponsoroidun tapahtuman imagon suuntaan.
Voimakkaimmin imagon siirtyminen tapahtui mielikuvissa, joita brandeihin liitettiin
vahvasti jo ennen altistumista sponsorointia koskevalle viestinnélle.

Tulos tukee Javalgi et al..n (1994) tutkimusta, jonka johtop&atoksend tutkijat
argumentoivat, ettd sponsoroinnilla olisi ainoastaan mielikuvia vahvistava vaikutus.
Tillin (1998, 403) mukaan sponsoroinnilla voidaan luoda my6s uusia mielikuvia, mikali
ne eivat ole liiaksi ristiriitaisia kuluttajien aiempien késitysten kanssa. Jalkimmaéinen
nékemys on perusteltua tarkasteltaessa esimerkiksi kuluttajille tuntemattomia tai
kokonaan uusia brandeja.

Goodwill-vaikutus

Katsojien mielessa sponsorointiin liittyy tyypillisesti kohteen taloudellinen tukeminen.
Sponsorin nédhdaan luovan sponsoroinnin kohteelle paremmat toimintaedellytykset tai
mahdollistavan kohteen toiminnan. Kuluttajien havaitsema, sponsorin investoinnista
syntyva hydty johtaa ns. goodwill® -vaikutukseen kuluttajien mielessa. Meenaghan &
Shipleyn (1999) mukaan goodwill-vaikutuksen voimakkuuteen vaikuttavat:

= Kuluttajan kasitys sponsorin investoinnin merkityksesta kohteen toiminnalle

= Kuluttajan kasitys kohteen merkityksestd ympéroivalle yhteisolle (perceived
benefit to society)

= Kuluttajan sitoutuminen sponsoroituun kohteeseen

Meenaghan & Shipley (1999) tutkivat goodwill-vaikutusta erilaisten kohdealueiden
nakokulmasta. Haastateltujen irlantilaisten kuluttajien mukaan suurin goodwill-vaikutus
voidaan saavuttaa sosiaalisten ja ymparistokohteiden sponsoroinnilla. Vahiten
goodwillia siséltad televisio- ja radio-ohjelmien sek& massaurheilun” sponsorointi.
Haastatellut ~ kuluttajat ~ pitivat  television ohjelmasponsorointia  l&hinna
néenndismainontana (pseudo-advertising) ja massaurheiluakin erittdin kaupallistuneena
kohdealueena. Sponsoreiden nahtiin olevan niiss& mukana lahinnd kaupallisten
tavoitteiden saavuttamiseksi, eikd sponsoreiden tuella koettu olevan merkittdvaa
vaikutusta kohteen toiminnalle.

! Goodwill on juurtunut osaksi markkinoinnin ammattisanastoa, eikd sille ole vakiintunutta
suomenkielistd vastinetta. "Hyva tahto’ tai “hyvéantahtoisuus’ ovat varsin voimakkaita kaannoksia ja
viittaavat liiaksi hyvéntekevaisyyteen. Tutkielman tekijan mielestd kuvaavin k&annds goodwill -
vaikutukselle olisi vaikutus brandin arvostukseen, joka kuitenkin riippuu monesta muustakin tekijasta
kuin goodwillista.
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Kohteen yhteiskunnallista merkitystd voimakkaammin goodwill-vaikutuksen syntyyn
vaikuttaa kohteen henkilokohtainen merkitys kuluttajalle (kohteeseen sitoutuminen).
Kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneet kohteesta ja pitdvat sen toimintaa itselleen
merkityksellisend, arvostavat my6s sponsorin tukea ja toimintaa muita enemman.
(Meenaghan 2001)

Ansaitakseen goodwill-vaikutusta sponsorin on kyettdva tuomaan esille tukensa
merkitys kohteen toiminnalle ja antamaan osallistumisestaan vilpiton vaikutelma.
Goodwill-vaikutusten saavuttaminen vaatii erityistd hienovaraisuutta Ssponsoroinnin
hyddyntdmisessa. Aggressiivinen sponsoroinnin hyddyntdminen saattaa véhentda
sponsorin vilpittdomyyden vaikutelmaa ja heikentdd goodwill-vaikutusta. Liian voimakas
hyddyntdminen tai kohteen liiallinen kaupallistaminen voivat pahimmillaan vaikuttaa
negatiivisesti katsojien suhtautumiseen sponsoria kohtaan. Kaupallisiksi miellettyja
kohteita, kuten useimpia urheilulajeja, voidaan hyodyntdd vapaammin, kun taas ei-
kaupallisten kohteiden, kuten sosiaalisten ja ympéristokohteiden, sovinnainen
hyodyntdminen vaatii hienovaraisempaa lahestymistd. (Meenaghan & Shipley 1999,
340-343; Meenaghan, 2001)

Affektiiviset vaikutukset

Mainontaa koskevissa tutkimuksissa on havaittu, ettd sekd mainoksen havaitsemiseen
liittyvilla (ohjelmasta pitdminen) ettd erityisesti mainoksen synnyttdmill& tunnetiloilla
(mainoksesta pitdminen) on yhteys brandiin kohdistuvaan asenteeseen ja sitd kautta
my0s ostoaikomuksiin. (Peter & Olson 1996, 554; Juntunen 2001, 15) Samaan
logiikkaan nojautuen, yhtend sponsoroinnin vahvuutena on pidetty kohteeseen
liittyvien, yleensd positiivisten, tunnetilojen heijastumista (affect transfer) brandin
imagoon ja sitd kautta sen kykya muokata brandia koskevia asenteita ja ostoaikomuksia.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 210; Lipponen 1999, 30)

Sponsorin ja kohteen valinen kytkenta

Monet tutkijat pitdvat sponsorin kytkeytymistd kohteeseen tdrkednd sponsoroinnin
vaikutuksia madarittdvana tekijand. Kytkennalla tarkoitetaan tassa yhteydessé brandin ja
sponsoroinnin kohteen yhteenkuuluvuutta (”fit”, “congruence”, “belongingness”),
niiden imagojen samanlaisuutta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 215; Gwinner & Eaton
1999). Mielleyhtymén syntymista helpottaa, jos sponsorin ja sponsoroinnin kohteen
valilla on jokin yhdistava tekija, "luonnollinen tai mielikuvallinen linkki”, joka yhdistaa
sponsorin  sponsoroinnin  kohteeseen.  (Lipponen 1999, 65) Tehokkaimpana
sponsorointina on monesti pidetty tuotesponsorointia, jolloin sponsoroinnin kohde
kayttdd sponsorin tuotetta. T&llGin linkki on luonnollinen, looginen ja helposti
havaittavissa. (esim. Tuori 1995, 25,29)
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Vastaavanlainen kytkentd on havaittu tarkedksi mainonnan puhemiehid koskevissa
tutkimuksissa. Kytkenndn merkitystd tapahtuman tms. sponsoroinnin yhteydessa on
laajasti spekuloitu, joskin sen suoranaista merkitysta on tutkittu véhemman. Gwinner &
Eaton (1999) osoittivat, ettd sponsorin ja sponsoroitavan tapahtuman yhteenkuuluvuus
johtaa  voimakkaampaan imagonsiirtovaikutukseen. Heidan  tutkimuksessaan
mielikuviin perustuvassa kytkenndssé (kohteen ja brandin persoonallisuutta kuvaavien
ominaisuuksien  samankaltaisuus)  siirtovaikutus  oli  voimakkaampaa  kuin
toiminnallisessa kytkenndssa (brandia/tuotetta kdytetdén tapahtumassa).

Yhdessé tapauksessa (Camel-tupakka & Jalkapallon MM-kisat) imagonsiirtovaikutus
oli ollut negatiivinen. Ts. sponsorin imago oli kehittynyt painvastaiseen suuntaan kuin
kohteen imago. Gwinner & Eaton perustelivat ilmiotd sponsorin ja kohteen
voimakkaalla yhteenkuulumattomuudella. Heiddn mukaan kytkennan ollessa
vastakkainen (tupakointiin liittyva epaterveellisyys ja jalkapalloon liittyvé terveellisyys)
vastakkainasettelu vahvistuu kuluttajien mielessa, jolloin imagonsiirtovaikutus tapahtuu
vastakkaiseen suuntaan.

D'Astous & Bitzin (1995) tutkimuksen mukaan kuluttajien suhtautuminen
sponsorointiin on yleisesti mydnteisempad, kun sponsorin ja kohteen valilla on selkea
kytkentd. Hyvantekevéisyyttda muistuttava, pé&aasiassa goodwill-vaikutukseen pyrkiva
sponsorointi miellettiin sen sijaan vilpittdmampéana ja aidompana, kun sponsorin ja
kohteen vélill& ei ollut selkedd kytkentaa.

Katsojan sitoutumisen merkitys sponsoroinnin vaikutuksiin

Katsojan sitoutumisella sponsoroinnin kohteeseen on havaittu olevan merkittava
vaikutus sponsoroinnin vaikutuksiin. Vahvasti/korkeasti sitoutuneet katsojat, ’fanit’,
tuntevat ja paneutuvat usein kohteen ominaisuuksiin muita syvemmin. Heidan suhde
sponsoroinnin kohteeseen saattaa olla hyvinkin tunnepitoinen. Sitoutuneimpien
katsojien suhtautuminen sponsoreita kohtaan on usein muita Kriittisemp&4. Heidan
kohdalla sponsoroinnin vaikutukset ilmenevét voimakkaampina — olipa suhtautuminen
negatiivista tai positiivista. (Meenaghan, 2001; Kohl & Otker 1995)

Aaker & Joachimsthaler (2000, 217) nakevét yhtend sponsoroinnin mahdollisuutena
osallisuuden fanin ja kohteen vélisessa suhteessa. Sponsoroinnin kohteella saattaa olla
joukko sitoutuneita katsojia, joille kohde on osa eldmdd ja oman identiteetin
ilmaisemista. Mikali sponsorina oleva brandi liittyy oleellisesti sponsoroinnin
kohteeseen, se voi olla yksi kohdetta symboloivista asioista ja tarjota fanille keinon
ilmaista sitoutumistaan. Aaker & Joachimsthalerin ndkemyksen mukaan esimerkiksi
vannoutunut HIFK-fani saattaisi ostaa Koffia (HIFK:n pitk&aikainen sponsori)
ilmaistakseen sitoutumistaan jadkiekkoon ja kyseiseen joukkueeseen.
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Vuorovaikutus toisten fanien kanssa vahvistaa fanin suhdetta usein myds sponsoroinnin
kohteeseen, mik& saattaa ilmetd fanien muodostaman yhteisollisyyden (communality)
syntymisend. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 217; Cova 1997). Formula 1:een
osallistuvan  Ferrari-tallin  ympérille  muodostunut Tifoso”-yhteis0 on oiva
adriesimerkki fanien sitoutumisesta ja yhteison muodostumisesta kohteen ympérille.
Ferrari-tallin yksi péaéasponsoreista, Vodafone, on pyrkinyt hankkimaan yhteison
arvostusta  helpottamalla ~ fanien  wvalista  vuorovaikutusta  internet-  ja
matkapuhelinteknologiaan liittyvien sovellusten avulla. (VVodafone 2003)

Sponsoroinnin sisallollisten vaikutusten mittaaminen ja arviointi

Sponsoroinnin — kuten mink& tahansa yksittdisen markkinointiviestinndn keinon —
todellisten vaikutusten mittaaminen on &&rimmaisen hankalaa. Tuori (1995, 44-49)
ehdottaa tarkeimmiksi mittaus ja arviointitavoiksi:

= Kohteen sopivuuden seuranta

= Tiedotusvalineiden kiinnostuksen arviointi

= Sponsoroinnin vaikutus brandiin liitettaviin mielikuviin
= Laadullinen tutkimus

= Myyntimadrien muutos

Kohteen sopivuuden seurannalla voidaan arvioida onko kohteella mahdollisuus taytt&a
sille asetettuja tavoitteita. Sopivuuden seuranta voi sisaltdd yleison madrén ja
profiilitietojen  tarkistamisen, kohteen imagon mittaamisen/arvioimisen eri
kohderyhmissa tai median kiinnostuksen mittaamisen/arvioimisen. (Tuori 1995, 44)

Tiedotusvalineiden kiinnostusta kdytetddn usein suuntaa-antavana mittarina kohteen
yleisen kiinnostavuuden arvioimiseksi. Tiedotusvalineiden kiinnostusta voidaan
arvioida esimerkiksi tapahtumapaikalla olevien toimittajien tai kohteen saaman
julkisuden méaéaralla. (Tuori 1995, 48-49)

Sponsoroinnin vaikutusta brandiin liitettaviin mielikuviin voidaan yksinkertaisimmin
mitata erilaisilla asennemittauksilla, kuten kampanjasta pitdminen tai ennen ja jalkeen
mitatulla asenteella yritystd kohtaan (esim. positiivinen / negatiivinen imago likhert-
asteikolla). (Tuori 1995, 46) Asennemittaukset kertovat kohderyhman suhtautumisesta
sponsoriin varsin yleiselld tasolla. Asennemittauksia tarkemman kasityksen saamiseksi
voidaan tutkia kohderyhman kohteeseen liittdmid mielikuvia. Sponsoria kiinnostaa
ennen kaikkea kuitenkin mielikuvien siirtovaikutus, jonka mittaaminen edellyttad ennen
ja jalkeen kampanjan tehtdvid tutkimuksia tai tasaisin véliajoin tehtévaa
seurantatutkimusta,  joissa  mitataan madriteltyjen brandiin liitettdvien
mielikuvaulottuvuuksien voimakkuutta. (Lipponen 1999, 67, 73)
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Edella esitetyt menetelmat ovat pé&dosin méaérallisia tutkimusmenetelmid. Kohteen
imagon ja mielikuvien siirtovaikutuksen arvioimisessa laadullinen tutkimus, kuten focus
group —haastattelut, voi olla hedelmallinen tapa aloittaa tutkiminen. Sen avulla prosessia
voidaan arvioida kohderyhmén né&kokulmasta. Laadullisella tutkimuksella voidaan
tdsment&d perusongelmia, joita voidaan myShemmin mitata méaérallisin menetelmin.
(Lipponen 1999, 67; Meenaghan & Shipley 1999)

Mink& tahansa markkinointiviestinnallisen toiminnan tarkoitus on vaikuttaa yrityksen
tuotteiden kysyntdan. Sponsoroinnin luonteen vuoksi myynnin kehitys ei ole aina hyva
mittari sen laadun arvioimiselle. Kaytettdessd myyntid laadun arvioimisessa on otettava
huomioon ainakin Kilpailijoiden toimet, muutokset markkinoilla ja muut myyntiin
mahdollisesti vaikuttaneet toimenpiteet. Erityisesti sponsoroinnissa mittaamista
hankaloittaa my6s sopivan aikavalin maarittdminen. (Tuori 1995, 43-44)

2.3.3. Julkisuuden henkilét mainonnan puhemiehina

Mainonnan puhemiesten / julkisuuden henkildiden (celebrity endorsements)
hyodyntdmistd mainonnassa on tutkittu sponsorointia laajemmin. Puhemiehelld
tarkoitetaan "henkiléd, jonka yleisd tunnistaa ja joka hyddyntdd tunnistamista jonkin
tuotteen hyvaksi nayttaytymalla tuotetta koskevassa mainonnassa”. (McCracken 1989,
310) Puhemiehen hyddyntaminen on henkilén imagon hyddyntdmista ja on useissa
yhteyksissa rinnastettu sponsorointiin. (esim. Gwinner & Eaton 1999; Lipponen 1999;
Meenaghan & Shipley 1999, 333,335). Puhemiesten kayttd liittyy oleellisesti myds
tuotesijoitteluun, mink& vuoksi on syyta tutustua lyhyesti alalla tehtyyn tutkimukseen.

Julkisuuden henkildiden kaytolla pyritdédn yleensd paitsi hyddyntdmaan henkilon
imagoa viestin sisallon tuottamiseen, myds lisédmaan mainonnan huomioarvoa ja sen
valittdman informaation prosessointia. Julkisuuden henkild voi toimia mainonnan
puhemiehend (spokesperson), ndyttelijand (actor), ’imagon lainaajana’ (endorser) tai
todistelijana (testimonial). (Erdogan 1999, 291-293)

Puhemiesten kayttd — ja sen tieteellinen tutkiminen — on jakaantunut kahteen
perusstrategiaan: Viestin lahettdjan uskottavuuteen (source credibility model) ja
lahettdjan puoleensavetévyyteen (source attractiveness model) perustuviin malleihin.
(Erdogan 1999, 297)

Lahettdjan uskottavuuteen perustuvan mallin mukaan puhemiehen kyky vaikuttaa
perustuu siihen, kuinka luotettavana ja asiantuntevana viestin vastaanottajat kokevat
puhemiehen kyseisessd asiassa. Puhemiehen luotettavuudella tarkoitetaan héanen
vilpittomyyttddn vélittdd oikeaa ja rehellistda informaatiota, asiantuntevuudella
puolestaan puhemiehen kykyd antaa asiasta patevia arvioita. Vaikka puhemiehen
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luotettavuudella ja asiantuntevuudella on havaittu olevan vaikutusta mainonnan
tehokkuuteen, tutkimusten tulokset eivét ole kaikilta osin yhtenevié. Joissain tilanteissa
luotettavuus tai asiantuntevuus on todettu vaikuttavan positiivisesti viestin
tehokkuuteen, kun taas toisissa silla ei ole ollut vaikutusta. (Erdogan 1999, 297)

Puhemiehen puoleensavetavyyteen perustuvan mallin mukaan puhemiehen kyky
vaikuttaa perustuu siihen, kuinka samanlaisena, laheisend ja miellyttavané viestin
vastaanottajat puhemiehen kokevat. Puoleensavetivyys perustuu vastaanottajan kykyyn
samaistua puhemieheen sek&d kuluttajan arvioon l&hettdjan viehattdvyydestd ja
menestyneisyydestd elamasséan. (Peter & Olson 1996, 282-294) Puoleensavetavyydelld
on havaittu olevan positiivisia vaikutuksia sekd mainosta ettd mainostettavaa brandia
kohtaan, mutta sen vaikutuksesta ostoaikomukseen tutkimusten tulokset eivat ole
yhtenevid. (Erdogan 1999, 297)

Monissa mainonnan puhemiehid koskevissa tutkimuksissa puhemiehen ja
mainostettavan brandin yhteenkuuluvuus, niiden valinen kytkentd, on havaittu tarkeéksi.
Yhteenkuuluvuudella on havaittu olevan positiivinen vaikutus mainoksen muistamiseen
ja asenteeseen sekd mainosta ettd mainostettavaa brandia kohtaan. Yhteenkuuluvuuden
myo6td puhemies on koettu myos uskottavampana (jolla puolestaan on havaittu olevan
positiivinen vaikutus brandiin kohdistuvaan asenteeseen). Puhemiehen uskottavuuteen
on vaikuttanut myds hénen suosittelemiensa brandien méaré. Puhemiehen esiintyminen
useampia brandeja koskevassa mainonnassa on havaittu heikentdvan puhemiehen
uskottavuutta. (Gwinner & Eaton 1999, 48; Petty & Priester 1994, 108-109; Erdogan
1999, 302-304)

McCracken  (1989)  pyrkii  selittdmdan  suostuttelua  edellisia ~ malleja
kokonaisvaltaisemmin. Hanen mukaan suostuttelussa ja suostuttelijan ominaisuuksissa
on keskeistd, mité suosittelija kokonaisuudessaan merkitsee kuluttajalle. Hinen mukaan
suostuttelussa on kyse merkitysten siirtymisesta (theory of meaning transfer) puhe-
mieheltd brandille ja brandista kuluttajalle. McCrackenin mukaan suosittelija toimii
brandia, sen persoonallisuutta, kuvaavana henkilond. Kuluttajat kuluttavat puolestaan
tuotteita, jotka sopivat heidan persoonallisuuteensa tai persoonallisuuteen, jota he eri
tilanteissa haluaisivat olla. Teorian mukaan brandiin assosioituva puhemies toimii
brandin esikuvana ja voi toimia suoraan tai valillisesti kuluttajan samaistumisen tai
toivesamaistumisen kohteena.

McCrackenin teoria merkitysten siirtymisestd ei kumoa aikaisempia lahestymistapoja,
vaan tarjoaa ennemminkin laaja-alaisemman n&kokulman ymmartdd suostuttelevaa
viestintdd sekd sen yhteyttd kulutuskayttdytymiseen ja brandin rakentamiseen.
McCrackenin  mukaan puhemiesten kayttd6 on yksi teoriaa ilmentavista
suostutteluprosesseista. Tutkiessaan sponsoroinnin imagonsiirtovaikutusta Gwinner &
Eaton (1999) rakensivat tutkimuksensa viitekehyksen McCrackenin teoreettisen
pohdinnan perusteella.

20



2.4. Sponsorointikohteen valinta

Sponsoroinnissa on ostajan markkinat. Monet yritykset saavat lukuisia yhteydenottoja
potentiaalisilta sponsoroinnin kohteilta ja tarjolla on suuri maéara erilaisia vaihtoehtoja.
(esim. Tuori 1995, 23) Yksittdisen sponsorointikohteen hyvyyden méérittdmiseksi ei ole
yleispatevdd mittaria. Se perustuu yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja
sponsoroinnin kykyyn edistad ndité tavoitteita. (Lipponen 1999, 11)

Kun sponsoroinnin tavoite on parantaa brandin tunnettuutta, sponsorin huomio
Kiinnittyy tavallisesti katsojien mé&&rdén ja profiiliin, sponsoritunnusten nékyvyyden
madréén ja aiempien sponsoreiden muistettavuuteen sekd tunnettuuden paranemiseen.
Kun tavoite on muuttaa tai vahvistaa sponsoriin liitettdvia mielikuvia tulisi edellisten
lisdksi kiinnittdd huomioita my6s kohteen imagoon ja mielikuvien siirtovaikukseen.
(Lipponen 1999, 55-56, 67-73)

Tuorin (1995, 24) mukaan sponsorointipddtoksia tehtdessd, paatoksentekijalla on
harvoin yksityiskohtaista tutkittua tietoa kohteesta. Kohteen valinta ei saisi kuitenkaan
perustua pelkén tuntuman, vaan myos faktojen ja tilastotietojen varaan. P&atoksenteon
perustaksi olisi hyvé tietdd ainakin kohteen kohderyhmét ja imago, tapahtumaan tms.
osallistuvien lukumdard ja profiili, median Kkiinnostus, tv-katsojien maard ja
Kilpailijoiden toiminta. Tuori (1995, 24-28) listaa joukon suomalaisten yritysten
sponsoroinnin kohteen valinnassa kayttamié kriteereja:

= Kohteen imago ja sen sopivuus brandin imagopyrkimyksiin (identiteettiin)
= Kohteen kiinnostavuus tavoitelluissa kohderyhmissa
= Kohteen yhdistettavyys yritykseen tai sen tuotteiden kéayttoéon
= Kohteen tai tapahtuman soveltuvuus suhdetoiminnalliseen hyédyntdmiseen ja
tapahtumamarkkinointiin
= Sponsoroinnin kohteen taustalla olevan organisaation ammattitaito ja
asennoituminen sponsorointiin
= Tiedotusvalineiden kiinnostus
= Sponsoroinnin vaatimat resurssit ja kustannustehokkuus
= Yritysjohdon mieltymykset tai muun henkilston erityistietamys
= Muut kohteen ominaisuudet
— Kohteen vakiintuneisuus
— Sponsoroinnin kesto ja jatkuvuus
— Nakyvyys sponsoroinnin yhteydessa
— Muut sponsorit
= Riski kohteen imagon ja kiinnostavuuden muuttumisesta
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Kolme ensimmaistd — kohteen imago, kohderyhmét ja kytkentd — ovat tyypillisesti
tarkeimpié sponsoroinnin kohteen valinnassa kdytettavia kriteereita. (Tuorin 1995, 23-
24; Aaker & Joachimsthaler 2000, 209)

2.5. Sponsoroinnin hyddyntadminen

Sponsoroinnin hyddyntdminen voidaan mieltdd suhteen aktiivisena viestimisena
halutulle kohderyhmalle. Hyotdyntdminen kuvaa, milld tavalla kohdetta kaytetaan
hyvaksi markkinointiviestinnan kokonaisuudessa.

Tuori (1995, 35-40) tekee selkedn eron “imagon vuokraamisen” ja sponsoroinnin
kohteeseen liittyvén viestinnén valille. Ts. sponsorointi itsessaan ei tarjoa nakyvyytta,
vaan antaa yritykselle ainoastaan oikeuden hyddyntdd sponsoroinnin kohdetta.
Sponsorointia kasittelevéssa kirjallisuudessa erottaminen ei ole aina yhté selkedd, vaan
sponsorointiin liitetd&n oletuksena myds jonkinlaista sponsoritunnisteiden nakyvyytta
kohteen yhteydessa. Talloin hyodyntamisellda viitataan yrityksen tekem&in muuhun
viestintd&n. (esim. Aaker & Joachimsthaler 2000) Tutkielmassa sponsoroinnin
hyodyntamiselld tarkoitetaan kaikkea viestintdd, johon liittyy sek& sponsori ettéd
sponsoroinnin kohde — Tuorin (1995, 35-40) ndkemysta mukaillen.

Tuori (1995, 35-40) jakaa sponsoroinnin hyddyntamisen kolmeen ryhmééan:
mainonnalliseen, tiedotukselliseen ja suhdetoiminnalliseen hyddyntamiseen. Omaksi
kokonaisuudekseen voidaan erottaa myos tapahtumien oheispalveluiden jarjestaminen.
(Lipponen 1999, 42)

Markkinointiviestintd ei useinkaan perustu yhden median tai viestintakeinon varaan.
Tehokkaasti  hyddynnettynd  sponsorointikampanjakin ~ on  monielementtinen
kokonaisuus, jonka vaikutukset perustuvat eri viestintakeinojen yhdistelmaan. Lipposen
mukaan sponsorointikampanjassa kaytettyjen valineiden yhdistelma nousee yksittaista
mediaa tarkedmmaéksi. Han nokittaakin McLuhania toteamalla: ”Media combination is
the message”. Sponsorointikampanjan sanoma muotoutuu hyddyntamistapojen
muodostavasta kokonaisuudesta. (Lipponen 1999, 39)

2.5.1. Mainonnallinen hyddyntaminen

Mainonnalle on tyypillistd, ettd siind viestin ldhettdja (yritys, mainostettava brandi)
tulee asiayhteydesta selvasti ilmi. Se koetaan suostuttelevaksi, minka vuoksi siihen
suhtaudutaan kriittisesti. Mainontaa voi esiintyd monissa medioissa, joilla on usein
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hyvin tunnistettavissa oleva kohderyhm&. Mainonta on erilasten tarjolla olevien
medioiden vuoksi promootiomixin joustavin osa ja sitd voidaan hyddyntdd monenlaisten
viestien vélittdmiseen. Mainosten suuren madrén ja suostuttelevien tavoitteiden vuoksi
nithin kiinnitettdvd huomio ja niiden vélittdmadn informaatioon paneutuminen on
vahaisté. (esim. Peter & Olson 1996, 538)

Tuori (1995, 36-38) jakaa sponsoroinnin mainonnallisen hyddyntdmisen kolmeen
ryhmaan:

= Mainonta tapahtumapaikalla
= Sponsoroinnin hyédyntdminen mainonnan teemana
= Sponsoroidun tapahtuman mainonta

Sponsorin tuominen esiin tapahtumassa kuvaa sponsorointia mediana. Tyypillisia
tapahtumapaikalla olevia mainospaikkoja ovat julisteet tms. (esim. ’kaukalomainonta’),
kasiohjelmat ja esiintyjien asut. Jotkut sponsoroidut tapahtumat voivat tarjota myos
mahdollisuuksia myynninedistdmiseen, kuten tuote-esittelyihin. (Tuori 1995, 36-38)
Tahan luokkaan voidaan lukea myds ns. nimisponsorointi, jolla tarkoitetaan sponsorin
liittdmist& sponsoroitavan tapahtuman tai muun kohteen (esimerkiksi jadhallin) nimeen.
(Tuori 1995, 36-38; Lipponen 1999, 25)

Viihteellisten mediatuotteiden, kuten elokuvien ja televisio-ohjelmien, kohdalla
tapahtumaksi voidaan mieltdd mediatuotteen katsominen teatterissa, DVD:Ité/videolta
tai televisiosta. Kun sponsori tulee esiin mediatuotteen katsomisen yhteydessa, puhutaan
tuotesijoittelusta. Tuotesijoittelua kasitelladn tarkemmin Kappaleessa 2.7.

Sponsorointi voi soveltua hyddynnettdvaksi brandia koskevan mainonnan teemana,
jossa kohde voi olla osa mainontaa tai koko mainonnan teema on puettu sponsoroinnin
uutisoimiseen. Esimerkiksi Wilson on kdyttdnyt sponsoroimiaan tennistahtia
mainonnassaan, koska tennistdhtien kayttdmilla varusteilla on suuri merkitys
kuluttajille. Mediana voi talléin olla mik& tahansa tarjolla oleva media
suoramainonnasta  myymal&an, televisiosta  paikallislehteen.  Mainonnallinen
hyodyntdminen voi olla myo6s kohteeseen liittyvan Kkilpailun jarjestdmistd tai
sponsoroinnin esiin tuomista esitteissd, pakkauksissa tai muissa yrityksen nékyvissa
osissa. (Tuori 1995, 36-38)

Sponsoroidun tapahtuman mainonta viittaa toimintaan, jossa sponsori mainostaa
aktiivisesti tapahtumaa jdrjestjien mainonnan ohella. Talléin sponsori osallistuu
sponsoroimansa tapahtuman menestyksen edistdmiseen tuoden samalla selkedsti esiin
oman osallistumisensa. (Tuori 1995, 38) Sponsoroinnin hyddyntdminen mainonnan
teemana ja sponsoroidun tapahtuman mainonta eroavat Idhinnd mainoksen muodon
perusteella. Ensimmadisessd mainoksen siséltd korostaa brandia, joka sponsoroi
kohdetta, jalkimmaisessd sponsoroinnin kohdetta, jota brandi sponsoroi.
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2.5.2. Tiedotuksellinen hyddyntaminen

Tiedotuksella pyritadn lisddmaéan yrityksen saamaa julkisuutta. Julkisuus on ei-
maksettua viestintdd, jossa viestin lahettdjana toimii yrityksen ulkopuolinen taho —
yleensd jokin media ja sen toimittaja. Julkisuuden valittamaa informaatiota ei
tyypillisesti koeta tavoitteellisena tai suostuttelevana, mink& vuoksi niiden vélittdmaan
informaatioon paneudutaan esimerkiksi mainontaa syvemmin. Julkisuutta ei voi taysin
kontrolloida; se voi olla negatiivista, sitd ei ole valttdmatta saatavilla, eika samaa viestia
voida toistaa rajattomasti. (Peter & Olson 1996, 541-542)

Tiedotuksella pyritddan aktivoimaan tiedotusvélineiden edustajia, jotta haluttu viesti
paasisi osaksi toimituksellista siséltdd. Tiedottaminen voi olla esimerkiksi
lehdistotiedotteiden tekemistd, valmiin aineiston (teksti, kuva tms. materiaali)
tarjoamista lehdiston kayttoéon tai toimittajien kutsumista sponsoroituun tapahtumaan.
(esim. Tuori 1995, 38-39)

Sponsoroinnissa tiedotus voi koskea sponsoroinnin kohdetta tai sponsorointisuhdetta.
Ensimmaisessd sponsori voi tulla esiin osana sponsoroinnin kohdetta koskevaa
julkisuutta — esimerkiksi toimittajille tarjotussa aineistossa. Jalkimmaisessa tiedotetaan
sponsorointisuhteesta, sen syntymisesta tai olemassaolosta. Tuorin (1995, 38) mukaan
sponsorointi tarvitsee tuekseen tehokasta tiedotustoimintaa. Sponsoroinnista kannattaa
tiedottaa ennen ja jalkeen tapahtuman seka erityisesti sen aikana. (Tuori 1995, 38)

Sponsorointia koskeva julkisuus on yleensd jo itsessaan positiivista ja tarjoaa
sponsorille ndkyvyytta kohteen yhteydessd. Sponsorointi voi tarjota myos lisdaineksia
yrityksen muuhun tiedotustoimintaan. (Tuori 1995, 12) Se voi toimia erilaisena ja
kiinnostavana tapana l&hestyd tiedotusvalineiden edustajia, mikali yritystd tai sen
tuotteita koskeva informaatio ei muuten ole helposti uutiskynnyksen ylittavaa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 206)

2.5.3. Suhdetoiminnallinen hyddyntaminen

Tuori (1995, 39) pitédd sponsoroinnin suhdetoiminnallista hyddyntdmista liiketoiminnan
ja vapaa-ajan yhdistdvana tapahtumamarkkinointina. Tyypillisimmin se ilmenee
tarkeimpien asiakkaiden kutsumisena sponsoroituun tapahtumaan tai muuhun VIP-
tilaisuuteen, johon jollain tavalla liittyy sponsoroinnin kohde (Tuori 1995, 39; Lipponen
1999, 65-66).
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Suhdetoiminnallinen  hyédyntdminen tarjoaa mahdollisuuden olla yhteydessa
tarkeimpiin sidosryhmiin kuuluviin henkilihin rennossa ilmapiirissé. Se voi olla my0ds
konkreettinen tapa palkita uskollisia asiakkaita ja lis4ta asiakasuskollisuutta. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 205) VIP-tilaisuuksien kustannukset vierasta kohden ovat yleensa
suuret suhteessa muihin hyoddyntdmistapoihin. Tilaisuudella pyritddn saamaan aikaan
syvalle koskettava ja ikimuistettava vaikutus siihen kutsutuissa henkilGissa. (Lipponen
1999, 65; Tuori 1995, 39)

Lipponen (1999, 65-66) kuvaa ytimekkaasti suhdetoiminnallista hyddyntamisté ja sen
onnistumisen edellytyksiéd: “Yksittdisista sponsoroinnin kohderyhmistd omat kutsutut
asiakkaat ovat suomalaisille suuryrityksille kaikkein tarkein. - - On erittéin tarkeaa, etta
tilaisuuden ilmapiiri on mydnteinen, eikd yrityksen omaa viestié tarvitse teenndisesti
tyrkyttdd. Muista yrityksistd erottuminen vaatii oivallusta ja ideaa, mutta
parhaimmillaan  sponsoroidun tapahtuman tunnelmasta, téhtien tapaamisesta,
oheisohjelmasta, vierasryhman  koostumuksesta ja omasta osallistumisesta,
henkilokohtaisesta huomioimisesta ja tarjoiluista syntyy sellainen kokonaisuus, joka j&&
vieraiden mieleen loppuiéksi.”

2.5.4. Tapahtumien oheispalvelut osana sponsorointia

Monet tapahtumanjérjestajat toivovat nykyisin sponsoreilta aktiivista osallistumista
yleisdon palvelukokonaisuuden suunnitteluun ja toteutukseen. Modernit sponsorit
pyrkivét passiivisen nakyvyyden tai “tuotteiden pakkoesittelyn sijaan” rakentamaan
luonnollisen linkin tapahtumaan ja parantamaan samalla yleisdn viihtyvyytta.
Parhaimmillaan oheispalvelu voi yhdistya luonnollisella tavalla seka tapahtumaan etté
yrityksen ydinosaamiseen. Sponsoroinnin keinoin brandin ydinominaisuuksiin voidaan
liittaa positiivisia mielikuvia kohderyhman mukavuusalueelta. (Lipponen 1999, 23, 42)

Esimerkiksi  OMO  ajoi  Provinssirock-festivaaleille =~ Omo-pesuauton,  jossa
festivaalikansalla oli mahdollisuus pesettdd likaantuneita vaatteitaan. Ilman
oheispalvelua pesujauheen kytkentd nuorison suosimaan rockfestivaaliin olisi saattanut
olla heikko.

2.6. Ristikkaismarkkinointi ja moniulotteinen sponsorointi

Yksi sponsorointiinkin viime aikoina yha vahvemmin mukaan tullut ilmié on ns.
ristikkdismarkkinointi (cross-promotion, co-promotion, co-branding), jossa samaa
kohderyhmé&a pyritddn tavoittamaan péaasiassa markkinointiviestinndssa tehtavéalla
yhteistyolla. (Lipponen 1999, 43) Kotimaisten elokuvien markkinoinnissa yleiseksi
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tullut tunnussavelten liittdminen elokuvaan (esimerkiksi Anssi Kelan kappale Milla
elokuvassa Mina ja Morrison) on oiva esimerkki ristikkaismarkkinoinnista. Elokuva ja
musiikki, toisiinsa yhdistettying, tarjoavat toinen toisilleen tavallisuudesta poikkeavan
merkityksen ja pyrkivat edistdam&an molempien menestysta yhteisessa kohderyhméssa.
(Virolainen 2002)

Ristikk&aismarkkinoinnin verkkoon voivat oman lisdarvonsa tuoda myds sponsorit tai
muut oheispalveluiden tai -tuotteiden tarjoajat. Ristikk&ismarkkinoinnin laajentuessa
sponsoroinnissa ei ole kyse pelkastddn brandin liittdmisesta yksittadiseen kohteeseen,
vaan ennemminkin viihteelliseen kokonaisuuteen, kohteen ympdrille muodostuvaan
ilmioon. (Lipponen 1999, 43)

Ristikk&ismarkkinoinnin ohella merkittdvana tekijana sponsoroinnin tulevaisuudessa on
néhty sponsoroivien yritysten aktiivisempi ote tapahtumien jarjestdmisessa ja
rahoittamisessa. Lipponen (1999) kayttad ilmidstd nimitystd moniulotteinen
sponsorointi, Meenaghan (1998) hyper-dimensional sponsorship agreement.
Moniulotteisessa sponsoroinnissa yrityksen aktiivisuus lisddntyy kohti laajempien
osakokonaisuuksien tai oman tapahtuman jarjestamisté. Siind sponsori saattaa toimia
tapahtuman tms. alulle panevana toimijana. Osallistumalla tapahtuman tms.
tuottamiseen ja rahoitukseen sponsorilla on mahdollisuus saada markkinointi-
viestinnéllisten hyo6tyjen lisdksi merkittavid tuloja. Samalla sponsorin mahdollisuus
vaikuttaa tapahtuman luonteeseen yleensé paranee. Nimitys moniulotteinen sponsorointi
kuvaa yrityksen asemaa sponsoroinnin kohteen, tiedotusvélineiden ja oman asiakas-
pinnan valilla. (Lipponen 1999, 41-42; Meenaghan 1998)

Erinomainen, ajankohtainen ja nékyva esimerkki moniulotteisesta sponsoroinnista on
Koffin (Sinebrychoff) kesalld ja syksylla 2003 tekem& kampanja, jossa Koff tilasi Foo
Fighters -yhtyeen Suomeen. Yhtyeen keikalle ei myyty lippuja, vaan Koff jakoi kaikki
liput asiakkailleen. (Sinebrychoff 2003) Rahtiliikenneyritys Federal Expressin (FedEx)
huhuttiin puolestaan rahoittaneen 80 % Tom Hanksin tahdittdméan Cast Away -elokuvan
(2001) tekemisesta. (Shaw, 2001)

Sponsorin  aktiivinen  osallistuminen merkitsee yleensd voimakasta suhteen
hyddyntamistd, jolloin sponsorista tulee osa tapahtumaa tai ilmiotd. Tall6in
sponsoroinnissa ei ole kyse pelkéstdan kohteen imagon hyddyntamisestd vaan yhteisesta
mielikuvan rakentamisesta, jossa imagonsiirtovaikutus tapahtuu molempiin suuntiin.
(Lipponen 1999, 39)

Jones & Dearsley:n (1995) tutkimus englantilaisen Barclays-pankin ja Englannin
jalkapalloliigan (Valioliiga) vélisestd sponsoroinnista kuvaa molemminpuolista
imagovaikutusta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd jalkapallon sponsorointi toi pankin
imagoon  seikkailunhaluisuutta/jannittavyyttd  (adventurous) ja nykyaikaisuutta
(modernising) seka vahvisti pankin yhteyttd ympardivaan yhteisoon (british culture).
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Yhteisty0 lis&si puolestaan liigan arvostusta (respect), taloudellista uskottavuutta
(funding) ja luottamusta liigan séilymiseen (confidence).

Molemminpuolisen imagovaikutuksen vuoksi myos muilla sponsoroivilla yrityksilla voi
olla merkitystd kohteen imagon syntymisessa. Sponsorille on mielekasta nakya
sellaisten symbolien joukossa, jotka tuovat omalle tunnukselle lisdarvoa”. (Lipponen
1999, 41)

2.7. Tuotesijoittelu — Mediatuote markkinointiviestinnan mediana

D’Astous & Chartierin (2000, 31) mukaan tuotesijoittelua on tuotteen, tuotemerkin tai
yrityksen nimen lisdédminen elokuvaan tai TV-sarjaan viestinnéllisessa tarkoituksessa.”
Gupta & Gould (1997, 37) sisallyttavat maaritelméansa myods toiminnan
vastikkeellisuuden: “tuotesijoittelu ké&sittdd brandien sisallyttdmisen elokuviin rahaa,
markkinointiviestinnallista tai muuta vastiketta vastaan.” Kaytannossa tuotesijoittelu voi
olla yrityksen, tuotteen, tuotteen tai palvelun tunnisteen tai edellisia koskevan
mainoksen nakymisté elokuvassa. (DeLorme & Reid 1999, 71)

Vaikka tuotesijoittelusta puhuminen markkinointiviestinnén vélineené on alkanut vasta
viime vuosina, se on ilmidnd vanha. Yhdysvalloissa sen katsotaan alkaneen 1920-
luvulla, jolloin tupakkayhtitiden tiedetadn vaikuttaneen elokuvien tekijoihin, jotta
elokuvissa tupakoitaisiin enemman. (Balasubramanian, 1994, 33) Ensimmaiset brandit
ilmestyivat elokuviin tiettdvasti 1940-luvun lopulla, jolloin mm. Jack Daniels, Coca-
Cola ja Lee Jeans alkoivat hyddyntdd elokuvia tuotteidensa kiinnostavuuden
lisadmiseksi. (McCarthy 1994)

1980-luvulle asti tuotesijoittelu oli 1&hinnd satunnaista tuotteiden lahjoittamista,
lainaamista tai alennusten antamista niiden ostamisesta tai vuokraamisesta.
Tuotesijoittelun taustalla oli tarve todellisten tuotteiden ja brandien kayttdmiselle
elokuvien kuvauksissa. (Spillman 1989). Yritysten n&kokulmasta tuotesijoittelu oli
keino saada nakyvyyttd hohdokkaassa ympéristossd. Nékyvyys elokuvassa maaraytyi
pitkalti k&sikirjoituksen ja ohjaajan ndkemyksen mukaan. Yrityksilla oli vain vah&inen
mahdollisuus luovien tai ”luovan kaupallisten” nakymisten suunnitteluun. (Propaganda,
2003)

1980-luvulla tuotesijoitteluun alkoi liittyd maksetun joukkoviestinnan piirteita.
Toimintaan alkoi liittyd taloudellista vaihdantaa ja yritysten kontrolli nékyvyyteensa
parani. Brandien ndkymistd alettiin suunnitella ja integroida elokuvan kerrontaan jo
kasikirjoituksen viimeistelyvaiheessa. Samalla toiminta alkoi laajentua kampanjoiksi,
joissa yritys liitti elokuvan osaksi markkinointiviestintdansa (tie-in arrangements, co-
promotion, back-end-promotion). (Balasubramanian 1994, 33)
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2.7.1. Tuotesijoittelu elokuvan tuotannossa

Elokuvan tekemiseen tarvitaan monenlaisia tuotteita ja tavaroita, jotka kuvaavat
roolihenkiléiden persoonallisuutta, tapahtumia ja tapahtumapaikkoja seka elokuvan
todellisuutta ja maailmankuvaa. Geneeristen, tuotemerkittomien, tuotteiden liséksi
elokuvan  kerronnassa  voidaan  hyodyntdd myos brandeja ja  niiden
merkitysulottuvuuksia. Elokuvien tekemisen kannalta brandien kayttdd on usein
perusteltu juuri niiden viestinnallisten ominaisuuksien ja niiden lisaédméan
todentuntuisuuden vuoksi. (esim. Gupta et al. 2000, 43)

Tuotesijoittelu on vastikkeellista toimintaa. Tuotesijoittelun my6té tuotantoyhtiot voivat
s&astad tuotantokustannuksissa, kun kuvauksissa tarvittavia tuotteita ei tarvitse ostaa tai
vuokrata. Se saattaa sisaltdd myos rahallisen korvauksen, jolloin hyoty konkretisoituu
suoraan rahoituksena. (esim. Gupta et al. 2000, 43) Yhteispromootiokampanjoilla on
puolestaan kerrottu olevan merkittavid kustannussaastoja elokuvien markkinoinnissa.
(Gupta et al. 2000, 43; McCarthy 1994)

2.7.2. Tuotesijoittelu markkinointiviestinnan valineend

Balasubramanian (1994) nékee tuotesijoittelun hybridind viestintdnd, joka yhdist&&
julkisuuden ja mainonnan hyvét puolet: viestin kontrolloitavuuden sek& viestin
ldhettdjan luotettavuuden (perceived source credibility). Han perustelee tuotesijoittelun
tehokkuutta attribuutioteorian (mainonnan suosittelijoiden yhteydessé kasitelty viestin
l&hettdjan uskottavuus), klassisen ehdollistamisen ja mallioppimisen ndkdkulmasta.

Attribuutioteorian mukaan viestinnén kyky vaikuttaa heikkenee, mikéli sen l&hettdjan
vilpittomyys valittad oikeaa ja rehellistd informaatiota kyseenalaistuu. Tuotesijoittelussa
tuote/brandi voidaan sisallyttdd luonnollisena osana elokuvan kerrontaan, jolloin sen
suostutteleva tavoitteellisuus hamértyy. Katsojalle syntyy vaikutelma, ett4 tietty brandi
nékyy elokuvassa, koska se kuuluu siihen luonnollisena osana ja elokuvan tekijat ovat
niin paattaneet. Tuotesijoittelun suostutteleva tarkoitus ei ole yhtd ilmeistd kuin
esimerkiksi  mainonnassa, johon suostuttelevuus liitetddn  l&htdkohtaisesti.
(Balasubramanian 1994, 38)

Klassinen ehdollistaminen liittyy sponsoroinnin yhteydessa kasiteltyyn mielleyhtyman
syntymiseen. Tuotesijoittelussa brandi voidaan liittd4d roolihenkilo6n (mahdollisesti
suosittuun nayttelijadn) tai elokuvan kontekstiin (tietty tilanne tai ajankuva) ja silla
tavoin pyrkid muuttamaan tai vahvistamaan brandiin liitettdvia mielikuvia.
(Balasubramanian 1994, 38; DeLorme & Reid 1999, 88)
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Mallioppimista tapahtuu yksilon tarkkaillessa toisten ihmisten kayttaytymista. Mallin
kayttaytymisen seurauksista riippuen mallioppiminen voi johtaa kayttaytymismallien
vahvistumiseen, uusien kayttdytymismallien omaksumiseen tai niiden vélttamiseen.
Kéyttdytymisen seurausta ei tarvitse valttaméatta havaita. Se voi perustua myos mallin
ominaisuuksiin, kuten mallin  menestyneisyyteen eldmdassdédn. Mallioppimista
hyodynnetddn markkinointiviestinnédssa erityisesti tuotteen kayttdtapojen viestimisessé
seka sen tyypillisten kayttdjien kuvailussa. (Peter & Olson 1996, 283-287)

Balasubramanianin (1994, 38) mukaan tuotteiden esittely elokuvassa on esimerkiksi
mainontaa tehokkaampaa. Katsomiskokemuksen pitkakestoisuuden vuoksi kuluttajat
elaytyvat elokuvan kerrontaan ja samaistuvat roolihenkilGihin, mika edesauttaa
edellisten teorioiden pohjalta brandia koskevan asenteen ja ké&yttdytymisaikomusten
muuttumista.

D’Astous & Chartier (2000, 31) nojautuvat Balasubramanianin teoriaan tiivistaessaan
nimenomaan elokuvien kohdalla tehtdvén tuotesijoittelun hyddyt kolmeen keskeiseen
seikkaan:

= Elokuvan katsojat ovat sitoutuneita mediaesitykseen
= Elokuvien kohderyhmat ovat isoja
= Tuotesijoittelu on suostuttelematonta viestintaa

Elokuvan katsojat ovat sitoutuneita mediaesitykseen. Elokuvissakéynti vaatii
kuluttajalta uhrauksia (lipun hinta, aika, vaiva), joiden vastineeksi tavoiteltava hyoty
perustuu  elokuvan  katsomiskokemukseen. Elokuvan katsojien  sitoutuminen
mediaesitykseen ja siten motivaatio paneutua sen vélittdméan informaatioon on korkea.
Elokuvan tilanteet ja tapahtumat muistetaan pitk&an. Lisaksi elokuvateatteri on
ymparistona lahes tdydellinen ehkaisemaan viestinndssa esiintyvia hairiotekijoita.

Elokuvien kohderyhmat ovat isoja — etenkin, kun mukaan lasketaan kaikki elokuvan
kolme ’aaltoa’: teatteri-, video- ja DVD- seké televisioesitykset. D’ Astous & Chartier
korostavat myos elokuvien kansainvélistd levitystd. Tama ei ole kuitenkaan
tavanomaista kotimaisten elokuvien kohdalla.

Tuotesijoittelu on suostuttelematonta viestintdd. Brandit né&kyvat elokuvissa
luonnollisessa ympéristossa, minkd vuoksi niihin liittyvan informaation omaksuminen
saattaa aiheuttaa katsojissa vahemman vastustusta (counterarguing and ’internal

zapping’).
Kéytannossé tuotesijoittelu on osoittautunut hybridiksi myos julkisuuden ja mainonnan

huonoja puolia yhdistdvand markkinointiviestinndn keinona. Elokuvissa tehtévaan
tuotesijoitteluun liittyvét negatiiviset puolet kulminoituvat padosin yritysten kontrollin
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puutteeseen. Balasubramanian (1994, 39) mainitsee tuotesijoitteluun liittyviksi
negatiivisiksi puoliksi:

= Riski, ettei tuote/brandi paddykaan elokuvan lopulliseen versioon sovitulla
tavalla

= Riski negatiivisesta sijoittelusta

= Epévarmuus elokuvan menestyksesta ja kohderyhmésté

= Tuotesijoittelu ei sovi Kkaikille tuotteille, eikd sitd voi ajoituksellisesti
kontrolloida

= Tuotesijoittelun vaikutusten mittaamisen vaikeus

Tuotesijoitteluun liittyy riski, ettei tuote/brandi paadyké&an elokuvan lopulliseen
versioon sovitulla tavalla. Vaikka tuotteiden tms. n&dkyminen elokuvassa sovitaan
yleensé etukateen, on olemassa esimerkkej&, joissa sovittu nédkyvyys ei ole toteutunut tai
nékyvyys on poikennut sovitusta. Tuotesijoittelun ehdot neuvotellaan tavallisesti ennen
elokuvan kuvauksia ja niihin liitetddn takaisinmaksuehto, miké&li sijoittelu ei toteudu
sovitulla tavalla (McCarthy 1994, Propaganda 2003). Sijoittelun jd&minen pois
elokuvan lopullisesta versiosta saattaa olla erityisen kiusallista, mikéali elokuvan
ympadrille on suunniteltu muuta hyédyntamista. (Balasubramanian 1994, 39)

Kuten julkisuudessa, brandi voi esiintya elokuvassa myos ei-toivotulla tavalla. Vaikka
néakyminen negatiivisessa mielessa liittyy erityisesti tilanteisiin, jossa brandia kaytet4an
sen taustalla olevan yrityksen tietdmattd, on olemassa myods esimerkkejd, joissa
elokuvan ohjaaja on kayttanyt luovuuttaan ja liittdnyt sponsorina olevan brandin
negatiiviseen kontekstiin. (Balasubramanian 1994, 39) Tuotesijoittelulla voi olla
negatiivisia vaikutuksia myds, mikali katsojat mieltdvat sen lilan myyvéna tai
yliampuvana. (DeLorme & Reid 1999)

Tuotesijoittelua koskevat paatokset pitdd tehdd ennen elokuvan kuvauksia, jolloin
elokuvan menestyksen ja lopullisen kohderyhmén arvioiminen on hankalaa.
(Balasubramanian 1994, 39)

Tuotesijoittelussa brandin on sovittava luonnollisesti elokuvaan. Vaikka elokuvissa
tarjoutuu lukuisia mahdollisuuksia tuotesijoitteluun, tietylle yksittdiselle brandille
sopivia tilaisuuksia ei tarjoudu valttaméatta kovin usein. Esimerkiksi virvoitusjuomien
tai matkapuhelimien sijoittaminen sopii ldhes elokuvaan kuin elokuvaan. Niitd voidaan
kayttdd monenlaisissa tilanteissa ja ne voidaan helposti tunnistaa niiden pakkauksesta.
Sen sijaan esimerkiksi huonekalujen, alusvaatteiden tai matkapuhelinoperaattoreiden/-
liittymien sijoittaminen tunnistettavasti ja luonnollisesti on haasteellisempi tehtava.
(Balasubramanian 1994, 39)

Kuten sponsoroinnissa yleensd, tuotesijoittelun vaikutusten mittaaminen on hankalaa.
Tuotesijoittelun kontaktikustannukset voidaan helposti laskea elokuvan katsojaluvuista.
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Tuotesijoittelulla tavoitettavien katsojien profiilien seuraaminen ei kuitenkaan ole yhta
systemaattista  kuin  esimerkiksi mainonnassa.  Tuotesijoittelun  tehokkuuden
mittaamiseen ei ole myodskadn olemassa yleisia ja vertailukelpoisia mittareita.
(Balasubramanian 1994, 39)

2.7.3. Elokuvan katsojat tuotesijoittelun tulkitsijoina

DeLorme & Reid (1999, 88) korostavat katsojien roolia elokuvan vélittdmien
merkitysten syntymisessd. Heiddn mukaan elokuvan katsominen ei ole passiivista
informaation vastaanottamista, vaan aktiivista osallistumista elokuvan vélittdmien
merkitysten luomiseen. Elokuvan katsomiskokemuksen kokonaisuudessa katsojan
subjektiiviset arvot, asenteet ja kokemukset vaikuttavat merkittdvasti tarinaan
elaytymiseen ja siitd kumpuavien merkitysten syntymiseen. Elokuvan katsomiseen
liittyvat merkitykset syntyvat elokuvan kerronnan ja katsojan oman sosiaalisen
todellisuuden vélisesta vuorovaikutuksesta. DeLorme & Reidin (1999, 88) mukaan
tuotesijoittelua ei voi irrottaa tasta kontekstista.

DeLorme et al. (1994 ref. DeLorme & Reid 1999) selvittivat yhdysvaltalaisten
opiskelijoiden  suhtautumista  tuotesijoitteluun. He  havaitsivat  kuluttajien
suhtautumisessa tuotesijoitteluun kolme elokuvakeskeista teemaa:

= Todellisuuden arvostaminen (appreciating realism)
= Tuttujen asioiden huomaaminen (noticing the familiar)
= Roolihenkildihin vertaaminen/samaistuminen (relating to characters)

Kuluttajat arvostivat tuotesijoittelun valittdmaa todentuntuisuutta elokuvissa. Heihin
teki vaikutuksen, kun sijoittelu tapahtui asianmukaisesti. Téllaisena pidettiin tapauksia,
joissa sijoittelu n&htiin luonnollisena osana tarinaa, tapahtumiin sekoittuvana,
normaalisti kédytettdvana ja juoneen punottuna. Tuotesijoittelua pidettiin negatiivisena
silloin kun se oli ”yliampuvaa” (excessive), sopimatonta tai todellisuudesta poikkeavaa.
Tallaisiksi katsottiin brandin jatkuva ndkyminen, sopimattomien kuvaustekniikoiden
kayttd sekd nakyminen epdsopivassa, odottamattomassa tai luonnottomassa tilanteessa.
Sopimaton sijoittelu ndhtiin myyvéna ja sen sanottiin halventavan elokuvaa ja pilaavan
sen elamyksellisyyttd. Liiaksi myyvaa sijoittelua pidettiin arsyttdvand, pahimmillaan
loukkaavana.

Kuluttajat ~ kertoivat  tuttujen  brandien  huomaamisen lisddvan  elokuvan
nautinnollisuutta. Heidan suhteensa roolihenkilddn syveni, jos hanen havaittiin
kayttdvan saman merkkista tuotetta kuin he itse. Brandien sanottiin myds selventavan ja
vahvistavan kasitystd roolihenkildiden persoonallisuudesta ja heidan vélisista
suhteistaan. Siten ne helpottivat elaytymisté elokuvaan.
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Muutamaa vuotta myohemmin DeLorme & Reid (1999) laajensivat tutkimusta. He
haastattelivat 99  elokuvissa kavijad, jotka jaoteltiin  neljadn  ryhmé&an
elokuvissakayntitineyden (sd&nnollinen, epéséanndllinen) ja ian (18-21v., 35-48v.)
mukaan. Aiemmassa tutkimuksessa havaittujen teemojen vahvistamisen lisdksi tutkijat
havaitsivat nelja kulutuskayttaytymiseen liittyvaa teemaa:

= Ostopd4tokseen vaikuttavan informaation omaksuminen (tools for purchasing
decisions)

= Identiteetin ja elaméntyylien vahvistamiseen vaikuttavan tiedon omaksuminen
(tools for identity and aspiration)

= Epéamiellyttdvan muutoksen kokeminen (changes and discomfort)

» Yhteenkuuluvuuden ja turvallisuuden tunteiden kokeminen (belonging and
security)

Vaikka kuluttajat tiedostivat tuotesijoittelun tarkoituksenmukaisuuden, he nakivét, ettd
elokuvista saatu informaatio helpottaa ja tukee ostopaatosten tekemista. He liittivat
brandeja tiettyihin  elamantyyleihin,  henkildiden  persoonallisuuksiin  ja
kulutustottumuksiin ja kokivat elokuvien vahvistavan heidan tietoisuuttaan naisté.

Vanhemmat kuluttajat kokivat tuotesijoittelun nuoria epamiellyttdvdmpand. Heidéan
nuoruudessaan elokuvissa kaytettiin ainoastaan geneerisid tuotteita. He kokivat
tuotesijoittelun epamiellyttdvand kulttuurisena muutoksena ja uhkana elokuvien
epékaupallisuudelle. Nuoret pitivat tuotesijoittelua enemmankin itsestadn selvyytena.
He kokivat brandien merkitysulottuvuuden sek& reaalielamésséd ettd elokuvissa
vahvistavan heidan suhteitaan roolihenkil6ihin, toisiin henkildihin ja yhteiskunnan
muihin elementteihin.  Kuluttajien tulkinnat ja kokemukset eivat eronneet
elokuvissakayntitiheyden mukaan toisistaan.

Tutkimukset tehtiin Yhdysvalloissa. Markkinointiviestinnan globalisoituminen seka
elokuvien tuottaminen monikansallisesti monikansalliselle yleisolle on herattanyt
kiinnostuksen tutkia katsojien kokemuksia kansainvalisesta nakokulmasta. Gould et al.
(2000) havaitsivat, ettd katsojien suhtautumisessa tuotesijoitteluun on kulttuurien valisi
eroja. Tutkimuksen mukaan suhtautuminen tuotesijoitteluun korreloi voimakkaasti
mainontaan  suhtautumisen kanssa. Tutkimuksessa yhdysvaltalaiset kuluttajat
suhtautuivat tuotesijoitteluun itdvaltalaisia ja ranskalaisia kuluttajia suopeammin. Gupta
et al. (2000) tutkivat yhdysvaltalaisten opiskelijoiden suhtautumista tuotesijoitteluun
paatyen samaan tulokseen: yleinen suhtautuminen tuotesijoitteluun korreloi mainontaan
suhtautumisen kanssa.
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2.8. Viihteellisen mediatuotteen sponsorointistrategiat

Monissa tuotesijoittelua kasittelevissa tutkimuksissa on pyritty hahmottamaan erilaisia
tuotesijoittelutyyppejé, joiden mukaan brandien nakymisid on voitu luokitella ja verrata
toisiinsa. Kuten tutkielman johdannossa todettiin, ilmion tutkiminen on p&&osin
rajoittunut ainoastaan tuotesijoitteluun. Niinpa tuotesijoittelutyypit ovat pé&osin
perustuneet yksittéisen sijoittelun ominaisuuksiin (kesto, keskeisyys elokuvassa,...).

Poikkeuksen edellisiin tekivat D’Astous & Seguin (1999), jotka tutkivat kuluttajien
reaktioita erilaisiin tuotesijoittelustrategioihin televisiossa. Poikkeavaa tutkimuksessa
oli holistinen lahestymistapa; D’Astous & Seguin tunnustivat, ettd tuotesijoittelu —
tuotteen tai brandin nakyvyys osana mediatuotetta — on vain osa kampanjaa. Heidén
oletustensa ? mukaan brandin muutakaan viestintaa ei sovi unohtaa, vaan brandiin
liittyvat asenteet vaikuttaisivat myo6s kuluttajien tuotesijoittelusta muodostaviin
asenteisiin.

D’Astous & Seguin (1999) luokittelivat televisio-ohjelmien sponsoroinnin kolmeen
strategiaan:

= Ohjelmaan siséllytetty (implicit product placement)

= Selvasti ilmaistu ja ohjelmaan siséllytetty (integrated explicit product
placement)

= Selvasti ilmaistu ja ohjelmaan sisdltyméton (non-integrated explicit product
placement)

Oleellista  luokittelussa on  varsinaisen tuotesijoittelun osuus kampanjassa.
Ensimmaisessé strategiassa kampanjaan sisaltyy ainoastaan tuotesijoittelua, viimeksi
mainitussa ainoastaan televisio-ohjelmaan liittyvéd muuta viestintdd. Selvasti ilmaistu ja
ohjelmaan sisaltymaton tuotesijoittelustrategia yhdistdd edelliset strategiat; siind
yhteisty0 tuodaan esiin sek& osana mediatuotetta ettd myds sen ulkopuolella.

D’Astous & Seguin kayttavat kaikista tapauksista harhaanjohtavasti nimitysta
tuotesijoittelu. Heiddn mukaan ohjelmasponsorointi ja tuotesijoittelu tarkoittavat samaa
asiaa. Tassd tutkielmassa tuotesijoittelulla tarkoitetaan ainoastaan tuotteen nakymista
mediatuotteessa, osana mediatuotteen tapahtumia ja kerrontaa. Sponsoroinnilla viitataan
laajemmin koko kampanjakokonaisuuteen, jossa tuotesijoittelu on yksi tapa tuoda esiin
sponsorina oleva brandi.

2> D’Astous & Seguin eivit onnistuneet osoittamaan oletuksiaan tutkimuksen empiirisessa osassa, mika
johtuai todenndkdisesti tutkimusasetelmasta. Empiirinen tutkimus perustui sanallisesti selvitettyihin
kuvitteellisiin tuotesijoittelutapauksiin, minka vuoksi tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien saattoi olla
vaikea arvioida todellista suhtautumistaan kyselylomakkeessa esitettyihin mielipidekysymyksiin.
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2.9. Tutkielman viitekehys

Tutkielmassa viihteellisen  mediatuotteen hyddyntdminen ndhddén  yrityksen
toteuttamana markkinointiviestintdkampanjana, joka perustuu mediatuotteen tuottajien
kanssa tehtdvadn sponsorointiyhteistydhon. Tutkielman viitekehys (Kuva 2) rakentuu
sponsorointiin liittyvien lainalaisuuksien sovittamisesta yleiseen markkinointiviestinnén
prosessiin.

Yleisen viestintdprosessin (ks. Kappale 2.2.) pohjalta markkinointiviestintdkampanja
voidaan pelkistéé neljain vaiheeseen (vrt. esim. Assael 1992):

Viestinnan strateginen johtaminen

Kampanjan sanoman suunnittelu, ideointi ja valinta
Kampanjan viestintakeinojen ja medioiden valinta
Toteutus, seuranta seka vaikutusten mittaaminen/arviointi

oD

Viestinndn strateginen johtaminen siséltdd toimintoja kuten kulutuskédyttaytymisen
analysointi, brandin nykytilan mittaaminen, kuluttajan ja brandin vélisen suhteen
analysointi seka viestinnan yleisten tavoitteiden asettaminen ja budjetointi. Yksittdisen
kampanjan suunnittelu tulisi luonnollisesti perustua viestinnan strategiseen
suunnitteluun ja johtamiseen.

Kampanjan sanoman suunnittelu, ideointi ja valinta -vaiheessa kampanjan sanoma
puetaan muotoon, joka puhuttelee mahdollisimman tehokkaasti haluttua kohderyhmaa.
Sanoman muodostamisen jalkeen valitaan viestintdkeinot ja mediat, joiden avulla
sanoma voidaan viestia halutulla tavalla halutulle kohderyhmalle mahdollisimman
tehokkaasti. Viimeisessa vaiheessa suunnitelmat toteutetaan ja arvioidaan tai mitataan
kampanjan vaikutukset tavoitellussa kohderyhméssa.

Sponsoroinnissa sponsoroinnin kohde muodostaa viestinndn keskeisen sanoman. Kun
kyseessa on sponsorointikampanja, sanoman suunnittelu, ideointi ja valinta voidaan
rinnastaa sponsoroinnin  kohteen valintaan. Yrityksen tulisi arvioida, lisadko
sponsorointi kohderyhmén kiinnostusta sen viestintdd kohtaan verrattuna muun
aiheiseen kampanjaan tai toisenlaisen kohteen sponsorointiin (huomioarvo). Itse
sanoman sisaltoon liittyvat imagonsiirto-, goodwill- ja affektiiviset vaikutukset, joiden
suhteen yrityksen tulisi arvioida kohteen sponsoroinnin tarjoaman sanoman sisaltod.
Tarkedtd on huomioida myos kohteen yleison ja tavoitellun kohderyhmén yhtenevyys
sekd kohderyhman sitoutuminen sponsoroinnin kohteeseen.
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Sponsoroinnin  hyddyntdmisellda tarkoitetaan
hyodyntdmistd eri  markkinointiviestinndn  Kkeinoin.

viestintdkeinojen ja  medioiden valinta voidaan

Markkinointiviestinnén strateginen johtaminen
= Sisdinen ja ulkoinen analyysi

= Markkinointiviestinnan tavoitteet

= Kampanjan tavoitteet

Sponsorointikohteen valinta ja sanoman
muodostaminen

= Huomioarvo

= Imagonsiirtovaikutus

=  Goodwill -vaikutus

= Affektiiviset vaikutukset

= Kohderyhmd, yleisén sitoutuminen

Sponsoroinnin hyddyntéaminen

= Tuotesijoittelu

= Mainonnallinen hyédyntaminen
— Mainonnallinen hyédyntaminen tapahtumapaikalla
— Sponsorointi mainonnan teemana
— Sponsoroinnin kohteen mainonta

= Tiedotuksellinen hyddyntaminen

= Suhdetoiminnallinen hyddyntaminen

= Oheispalveluiden tuottaminen

Vaikutusten mittaaminen ia arviointi

Kuva 2: Tutkielman viitekehys
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hyodyntdmiseen. Sponsoroinnin hyédyntdmisen osalta viitekehys nojaa paaosin Tuorin
(1995) tekemaan jaotteluun (Kappale 2.5).

Tuotesijoittelussa mediatuote toimii viestinndn mediana, minkd vuoksi se on
viitekehyksessa rinnastettu "tyypilliseen’ tapahtumapaikalla ~ tapahtuvaan
mainonnalliseen hyodyntdmiseen. Tutkielmassa tuotesijoittelu néhdaan
samansuuntaisena  toimintana  kuin  esimerkiksi  urheilijoiden  viéline- ja
vaatesponsorointi. Mediatuotteessa brandin tunnistein varustettuja tuotteita kayttavat
roolihenkil6t. Brandit, tuotteet tai niitd koskevat mainokset saattavat nékyé
mediatuotteessa muutoinkin kuin roolihenkilon kayttamind. Talloin tuotesijoittelua
voidaan rinnastaa tapahtumapaikoilla esiintyviin laita- tms. mainoksiin.

Viitekehyksen kuvaama sponsorointikampanjaprosessi péattyy toteutukseen ja
vaikutusten mittaamiseen. Prosessin rinnalla kulkee yhteistyd sponsoroinnin kohteen
kanssa. Kéytannossé sponsoroinnin kohteella tarkoitetaan tuotantoyhtittd, néyttelijoita
ja muita sponsorointiyhteistyon kulkuun vaikuttavia henkilgita.

Sponsoroinnissa sponsori tekee yhteistyotd kohteen kanssa, mik& vaikuttaa myos
kampanjan suunnitteluun ja toteuttamiseen liittyviin seikkoihin. Sponsorointiin liittyy
aina  my0s neuvotteluista, sopimusten tekemisestd sekd kampanjan yhteisesta
suunnittelusta, toteutuksesta, seuraamisesta ja hallinnoimisesta aiheutuvia kustannuksia,
jotka tulee ottaa huomioon ja suhteuttaa kampanjan panos-tuotos -suhteen arvioinnissa.
(ks. Tuori 1995, 35) Sponsorin viestinndn onnistuminen ei vélttdmatta ole kohteen tai
sen taustalla toimivan organisaation prioriteeteissa kovinkaan korkealla, minka vuoksi
yhteisty0 vaatii aktiivista osallistumista.

Yhteisty0 vaikuttaa my0s sponsorointikampanjan ajoitukseen. Sponsorointia koskeva
viestintd ajoittuu p&aasiassa ajankohtaan, jolloin sponsoroitava kohde on ajankohtainen.
Esimerkiksi elokuvien kohdalla sponsorointi ajoittuu ndkyvimmin elokuvan ensi-illan
ajankohtaan. Ajoitus on otettu viitekehyksessd huomioon osana kohteen kanssa tehtdvaa
yhteistyoté.
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3. Empiirisen tutkimuksen tekeminen

Tutkielman empiirisessa osassa viihteellisen mediatuotteen hyddyntdmista tutkittiin
kotimaisten elokuvien kohdalla. Tutkielman empiirisen osan tarkoitus oli laajentaa
ilmion ymmarrysta kaytannon nakokulmasta ja selvittéa teoreettisen tarkastelun pohjalta
muodostetun  viitekehyksen  soveltumista  kaytantdon. Tutkimusongelman
jasentymattomyyden seka ilmién uutuuden wvuoksi tutkimusmenetelmaksi valittiin
kvalitatiivinen tutkimus.

3.1. Kotimainen elokuva

Viime vuosina kotimaisten elokuvien kohdalla on puhuttu ”buumista” ja uudelleen
tulemisesta. Vield 80-luvulla kotimaisista elokuvista laajan yleison suosioon péésivat
ldhinnd vain Uuno Turhapuro ja sota-elokuvat (Talvisota, Tuntematon sotilas).
Kotimaisen viihteellisen draamaelokuvan uranuurtajana voidaan pitdd Markku Polosté,
jonka elokuvat Kivenpyoérittajan kyld (1995, 280 000 katsojaa) ja Kuningasjatka (1998,
275 000) olivat 80-luvun jélkeen ensimmadisia kotimaisia menestyselokuvia. (Ahokas,
keskustelu) Kotimaisen elokuvan lopullinen lapimurto tapahtui vuonna 1999, jolloin
ilmestyi useita menestyselokuvia, kuten Rukajarven tie (413 000 katsojaa), Hajyt (328
000) sek& Poika ja ilves (313 000). Kotimaisen elokuvan katsojaosuus elokuva-
teattereissa kohosi tuolloin 25 %:n (1,8 miljoonaa katsojaa). (Tilastokeskus)

Suomessa tuotetaan vuosittain 10-20 pitkaa elokuvaa. Kotimainen elokuvateollisuus ei
ole taloudellisesti kannattavaa, vaan tarvitsee toimintansa tueksi ulkopuolista rahoitusta.
Vuonna 1997 vain 15 % elokuvien rahoituksesta koostui varsinaisesta tulorahoituksesta
eli  elokuvateattereiden paasylippumaksuista sekd videokasettien/DVD-levyjen
myynneistd ja vuokrauksista saatavilla tulo-osuuksilla. Suomen elokuvasééation tuen
osuus kotimaisten elokuvien rahoituksessa on merkittdva. Vuonna 1997 tuotettujen
elokuvien yhteensa 66 mmk:n tuotantobudijetista se kattoi 39 %. Samana vuonna
sponsoritulojen osuus elokuvien rahoituksesta oli vain 3 %. (F&L Research 1999, 7-9)

3.1.1. Elokuvan tuotanto ja elinkaari

Elokuvan luominen ja kehittdminen alkaa tyypillisesti tuottajalle tai ohjaajalle
kantautuneesta ideasta. Luomis- ja kehittdmisvaihe kestda usein pitk&én, jopa vuosia.
Siind elokuvalle luodaan teemat ja runko, jotka kirjataan lyhyeen muotoon, synopsiksi.
Teeman dramatisointi tapahtuu kasikirjoituksessa, joka pukee synopsiksen
yksityiskohtaisemmaksi tarinaksi; kuvailee roolihenkil6t ja dialogin. Kasikirjoituksen
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Kirjoitusvaiheessa ovat useimmiten mukana elokuvan tuottaja ja ohjaaja. (F&L
Research 1999, 7-9)

Elokuvan varsinainen tuotanto jakaantuu esituotantovaiheeseen, kuvaamiseen sek&
jalkituotantovaiheeseen. Esituotantovaiheessa valmistellaan elokuvan varsinaista
tuotantoa. Viimeistaén siind vaiheessa elokuvalle valitaan ohjaaja, nédyttelijat, lavastaja,
kuvauspaikat jne. seka tehdaan lopullinen budjetti ja sovitaan rahoitukseen liittyvista
asioista. Elokuvan kuvaaminen on usein suhteellisen lyhyt vaihe. Kotimaisten elokuvien
kohdalla se kestaa keskimaarin 6-10 viikkoa. Jalkituotantovaiheessa elokuva editoidaan
lopulliseen muotoonsa. Siind elokuva leikataan, ja siihen liitetddn musiikki seka &éni- ja
erikoistehosteet. (F&L Research 1999, 7-9)

Elokuvan nédytannot jakaantuvat kolmeen *aaltoon’: teatterilevitykseen, video- ja DVD-
markkinoihin seka televisiondytantoihin. Elokuva saa ensi-iltansa elokuvateattereissa
yleensd 6-8 kuukautta kuvausten jalkeen. Ensi-ilta pyritddn ajoittamaan samaan
ajankohtaan mahdollisimman monessa teatterissa. Elokuva pyorii teattereissa 6-15
viikkoa — suosiosta riippuen. 6-12 kuukautta ensi-illan jalkeen elokuva tulee video- ja
DVD-markkinoille, josta reilun vuoden kuluttua se saa ensiesityksensa televisiossa.
Televisiondytantdja voi olla useita. Elokuvan menestys teatterilevityksessa kertoo
yleensé sen menestyksen vuokrausmarkkinoilla ja televisioesityksessa. (F&L Research
1999, 7-9)

3.1.2. Elokuvan markkinointi

Elokuvan jakelusta (levityksestd) vastaa levitysyhtio, joka huolehtii suhteista elokuvan
jakelukanaviin: alussa elokuvateattereihin sekd myohemmin videovuokraamoihin ja
jalleenmyyjiin. Elokuvan markkinointi suunnitellaan ja toteutetaan yleensa levitys- ja
tuotantoyhtion yhteistyoné. Elokuvien markkinoinnissa pééasiallinen huomio keskittyy
yleisdlle  suunnattuun  markkinointiviestintddn. (Lepistd, keskustelu; Ahokas,
keskustelu)

Elokuvan markkinointiviestinndsséd tarkeimmét keinot ovat elokuvateattereissa
naytettavat trailerit, mediamainonta ja julkisuus. Myds elokuvaan liittyvalla musiikilla,
maan eturivin artistien kanssa tehtavalla ristikkaismarkkinoinnilla, on nykyisin tarkeé
merkitys elokuvien markkinoinnissa. Elokuvan ympérille syntyvaa ilmiota pyritaan
paisuttamaan artistien esittdmien tunnussavelten radiosoitolla, musiikkivideoilla ja
elokuvan ensi-iltaan mennesséd myyntiin tulevalla soundtrack-levylla. (Virolainen 2002)
Oman lisénsa tuovat myods televisiossa naytettavat "Nain tehtiin”(”Making of”) -
dokumentit, elokuva-aiheiset tapahtumat, medioiden ym. jéarjestamét elokuva-aiheiset
Kilpailut, internet-sivut sekd jossain maarin myos elokuvan oheistuotteet (T-paidat,
lippalakit..). (Lepistd, keskustelu; Ahokas, keskustelu)
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Elokuvaa koskeva markkinointiviestintd voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen:
odotusarvon luomiseen, ensi-iltaviikonloppuun tdhtddvan ’hypen nostattamiseen’ seka
kiinnostusta yllapitavaén viestintdén. (Kauppalehti 13.3.2003) Odotusarvon luominen
alkaa tyypillisesti jo esituotantovaiheen aikana tapahtuvalla tiedotuksella, jolloin
uutisoidaan mm. elokuvan tekemisestd, sen teemasta ja ndyttelijoista. Toinen
odotusarvon nostattamisessa yleisesti kaytetty viestintdkeino on ns. trailereiden,
lyhyiden mainoselokuvien, nayttdminen elokuvateattereissa. (F&L Research 1999, 7-9;
Kauppalehti 13.3.2003)

Elokuvan varsinainen lanseeraaminen, “hypen nostattaminen”, alkaa noin 2-3 viikkoa
ennen ensi-iltaa. Padosa elokuvan mediamarkkinointiin budjetoiduista varoista
kaytetaan talla ajanjaksolla.

Ensi-iltaviikonlopun merkitys elokuvan menestymisen kannalta on erittdin merkittava.
Elokuvan menestys voidaan ennustaa suhteellisen tarkasti jo ensimmaéisten kolmen
paivan katsojalukujen perusteella. Hyvin mennyt ensi-ilta kuvaa elokuvan
kiinnostavuutta yleison keskuudessa, ruokkii word-of-mouth -viestintdd ja helpottaa
yleison kiinnostusta yll&pitdvaa viestintdd. Elokuvan markkinointiviestinté ajoitetaankin
tyypillisesti niin, ettd elokuvaan kohdistuva kiinnostus olisi korkeimmillaan ensi-
iltaviikonloppuna. (Ahokas, keskustelu; Lepisto, keskustelu; F&L Research 1999, 9)

Varsinaiseen lanseerausvaiheeseen liittyy usein ns. promootiokiertue, jolloin elokuvan
avainhenkilot kiertdvat lehdistondytoksia ja -tilaisuuksia eri puolilla Suomea.
Promootiokierroksen yhteydessd on jarjestetty myos yleisolle suunnattuja
ennakkondytoksiéd ja tapahtumia, joissa elokuvaa, sen nayttelijoita ja sithen liittyvaa
musiikkia tehdaan tunnetuksi elokuvan kohderyhmassé. (Lepistd, keskustelu; Ahokas,
keskustelu)

Ensi-illan ja ennakkomainonnan jalkeen elokuvan markkinointiviestintd jatkuu
kiinnostusta yllapitavalla mainonnalla ja tiedotuksella. T&ssa vaiheessa elokuvaa
koskevalla viestinndlla voidaan tavoitella myds hieman ennakkomainonnasta
poikkeavaa kohderyhm&& tuomalla elokuvaa esiin eri nékodkulmista. Elokuvan
kiinnostavuuden yll&pitdmisessa tehokas keino on myds katsojaluvuista tiedottaminen —
edellyttéen, ettd ne ovat olleet hyvid. (Lepistd, keskustelu; Ahokas, keskustelu)

3.1.3. Kotimaisten elokuvien katsojat — maara ja profiili

Elokuvissakaynti on Suomessa huimassa kasvussa. Viime vuonna (2002) suomalaiset
kavivat 7,7 miljoonaa kertaa elokuvissa. Kasvu edelliseen vuoteen oli 19 %. Kotimaiset
elokuvat kerasivat yhteensa 1,3 miljoonaa Kkatsojaa - 17 % Kkaikista
elokuvissakdynneistd. Menestys jakaantui pdadasiassa kuudelle elokuvalle, jotka
kerdsivat kukin yli 140 000 katsojaa. Menestyselokuvien joukkoon nousi ensikertaa
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my0s kaksi lastenelokuvaa: Rolli ja metsénhenki (338 000, katsotuin) seka Heindhattu
ja vilttitossu (212 000). Liitteessa 1 on listattu viime vuosien katsotuimpia kotimaisia
elokuvia.

Suomessa elokuvien katsojista ei tehdd systemaattista, kokonaiskatsojalukua tarkempaa
seurantaa. Tuorein kotimaista elokuvayleisfd tarkemmin kasittelevd tutkimus on
vuodelta 1998. Muun muassa ns. multiplex-teattereiden voimakas yleistyminen seka
edelld kuvattu kotimaisen elokuvatuotannon murros ovat muuttaneet elokuvissa kayntia
viimeisen viiden vuoden aikana. Ennen kaikkea ne ovat vaikuttaneet suomalaisten
elokuvissa kéyntien maaradn. Ne ovat saattaneet vaikuttaa jonkin verran myds
elokuvissa kavijoiden profiiliin. (Ahokas, keskustelu)

Taloustutkimuksen vuonna 1998 tekemén tutkimuksen mukaan joka toinen (50 %)
suomalainen ké&vi elokuvissa vahintdan kerran vuodessa. 13 % vastaajista Kkertoi
kayvansa elokuvissa vahintdén kerran kuukaudessa. Elokuvateattereissa kavijat olivat
tyypillisesti nuoria kaupunkilaisia. Usein elokuvissa (véhintddn 6 kertaa vuodessa)
kavijoista lahes puolet (45 %) oli 15-24 -vuotiaita ja neljannes (27 %) 25-34 -vuotiaita.
Usein elokuvissa kavijoista 39 % oli opiskelijoita ja koululaisia, 35 % toimihenkil6ita ja
johtavassa asemassa olevia seka 19 % tydvaestod. He asuivat padosin suurissa (48 %) ja
muissa kaupungeissa (38 %). (F&L Research 1999, 87)

Edella mainituissa osuuksissa on mukana kaikki elokuvissa kaynnit. Yksittaisen
elokuvan katsojaprofiili saattaa poiketa huomattavastikin yleisestd. Kotimaisten
elokuvien katsojaprofiilista ei ole erillistd tilastoa. Nymanin (1994) mukaan
kotimaisella elokuvalla ei ollut 90-luvun alussa omaa erityisyleisfaan, vaan se koostui
yleensd elokuvia katsovasta yleisostd. Ahokkaan (haastattelu) mukaan kotimaiset
elokuvat ovat yleisesti menestyneet paremmin maaseudulla ja pienemmissa
kaupungeissa kuin suurimmissa kaupungeissa.

3.2. Tiedonkeruumenetelma ja haastateltavien valinta

Kvalitatiivisilla menetelmilld koottu tutkimusaineisto on sisalléltdén rikasta ja kuvaa
ilmiota taydellisemmin kuin kvantitatiivisin menetelmin koottu aineisto, jossa tutkija
joutuu pakottamaan ilmion olemassa olevan tiedon perusteella jé&sennettyihin
ulottuvuuksiin. Vajavaisesti tunnettua ja monimutkaisesti jasentyvaa tutkimusaluetta
tarkastellaan yleensa kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmillda ennen kuin kvantitatiivisia
mittauksia voidaan tehdd hallitusti. (Eskola & Suoranta 1998)

Tutkimuksen taustalla oli uskomus, ettd aihetta ké&sittelevien aiempien tutkimuksien

viitekehykset ovat olleet liian suppeita kuvaamaan koko ilmiotd, mika on johtanut osin
epéoleellisten seikkojen tutkimiseen. N&kokulmaa haluttiin laajentaa liittamalla
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tuotesijoittelu  laajempaan  viitekehykseen,  mink&  vuoksi  kvalitatiivisten
tutkimusmenetelmien tarjoama mahdollisuus ilmion syvélliseen, sisalloltd4n rikkaaseen
ja mahdollisimman oikeelliseen tarkasteluun soveltui tutkielman tavoitteisiin parhaiten.

Tutkimusongelman kannalta hyddyllistd informaatiota olisi voitu tuottaa myos
kvantitatiivisilla menetelmilld. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelméalld tuotettu
informaatio koettiin kuitenkin ilmidon ymmartdmisen ja kaytdnndn soveltamisen
kannalta turhan pinnalliseksi ja siksi vajavaiseksi.

Tutkimuksen nakokulman vuoksi tutkimuksen otos muodostui kotimaista elokuvaa
hyodyntaneiden yritysten edustajista. 1lmidn tuoreus vaikutti tutkimusmenetelman
valintaan myos kaytdnnon syistd. Koska kovinkaan moni yritys ei ole hyddyntanyt
suomalaista elokuvaa markkinointiviestinndssain, ei kvantitatiivisten yleistysten
tekemisen kannalta riittdvdn suuren otoksen hankkiminen olisi ollut mahdollista.
Yritysten tai yritysten edustajien, joille ilmid on vieras (ts. jotka eivat ole hyddyntaneet
tai harkinnut hyoddyntdvénsa kotimaista elokuvaa markkinointiviestinnassaan),
huomioiminen tutkimuksen otoksen maéarittelyssa olisi saattanut johtaa ilmion liian
pinnalliseen ja/tai asiantuntemattomaan arviointiin ja vaaristaviin tuloksiin.

Tutkimuksen empiiristd osaa varten haastateltiin kymmenté asiantuntijaa. Heista kaksi
oli elokuvien tuottajaa, viisi kotimaista elokuvaa sponsoroineen yrityksen edustajaa
sekd kolme asiantuntijaa, jotka olivat olleet l&heisesti mukana elokuvien
sponsoroinnissa. Seuraavassa on esitelty haastatellut henkilot sekd lyhyt perustelu
kunkin haastateltavan valitsemiselle.

= Jussi Lepistd, Tuottaja, Solar Films Inc. Oy
Solar Films on Suomen johtava elokuvatuotantoyhti6. Solar Films tuotti
17.01.2003 ensi-iltansa saaneen Pahat pojat -elokuvan, jonka nakyvin
yhteistyokumppani oli Expert. Ennen Pahat pojat -elokuvaa Solar Filmsin
tuotantoihin on kuulunut mm. H&jyt, Min& ja Morrison seka Levottomat.
LepistO vastaa yhteistyokumppaneiden hankkimisesta Solar Filmsin tuottamiin
elokuviin.

= Claes Olsson, Toimitusjohtaja/Tuottaja/Ohjaaja, Kinoproduction Oy
Olsson tuotti Kinoproductionin viimeisimmén elokuvan, Raidin, jonka ensi-ilta
oli 31.01.2003. Olsson vastasi suhteista elokuvan yhteistyokumppaneihin ja
mya0s osin niiden hankkimisesta (ks. Sorainen).

= Raili Juuti, Hotellin johtaja, Sokos Hotel Vaakuna Helsinki
Sokos Hotel Vaakuna oli Raid-elokuvan nimetty yhteistyékumppani. Juuti oli
mukana yhteistyon suunnittelussa ja osin toteutukseen liittyvissa asioissa.

= Olli Heikkild, Markkinointipaallikko, Olvi
Olvi oli Raid-elokuvan nimetty yhteistyokumppani. Heikkil& vastasi
yhteistyohon liittyvista asioissa
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» Mikael Hastbacka, Tuotepaéllikké, MTV3 (Radio Nova)
Radio Nova oli Raid-elokuvan nimetty yhteistydkumppani. Hastbacka vastasi
yhteisty0n suunnittelusta. Elokuvan kuvausten ja ensi-illan vélissd Hastbacka
siirtyi MTV3:n palvelukseen, jossa tyGskentelee laheisesti televisio-ohjelmien
sponsoroinnin parissa.

= Keni Luhtanen, Markkinointipaallikko, Luhta
Luhta oli Raid-elokuvan nimetty yhteistyokumppani. Luhtanen vastasi
yhteistyohon liittyvista asioissa.

» Yrjo Parssinen, Johtaja, Expert
Expert oli Pahat pojat -elokuvan nimetty yhteisty6kumppani. Parssinen vastasi
yhteistyohon liittyvista asioissa.

= Samuel Sorainen, Viestintdkonsultti, Hill & Knowlton
Kinoproduction kéytti Raid-elokuvan markkinointiviestinndssa apunaan Hill &
Knowlton -viestintatoimistoa. Sorainen konsultoi yhteistydkumppaneiden
hankkimista ja oli mukana elokuvan viestintaan liittyvissa asioissa.

= Jussi Tanninen, Marketing Communications Manager, Nokia
Nokia on tehnyt yhteisty6ta lukuisten ulkomaisten elokuvien kanssa.
Yritykselld on vankka kokemus tuotesijoittelusta seka suurten Hollywood-
studioiden tuottamien elokuvien ympadrille rakennetuista viestintdkonsepteista.
Nokian puhelimia on kaytetty myds kotimaisissa elokuvissa. Tanninen vastaa
Nokian puhelimien sijoittelusta. Sen liséksi han oli mukana mm. Minority
Report -elokuvan ymparill toteutetun kampanjan suunnittelussa ja
toteutuksessa.

= Piko Viitanen, Creative Director, Mainostoimisto Locomotiv
Locomotiv on Expertin kdyttdm& mainostoimisto. Viitanen vastasi Expertin
Pahat pojat -elokuvaan liittyneen kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta.

Tannista lukuun ottamatta kaikki haastateltavat olivat mukana tutkimuksen tekemisen
aikana ilmestyneiden Raid ja Pahat pojat -elokuvien ymparilla toteutetuissa yhteistoissa.
Elokuvat on esitelty tarkemmin Liitteessa 3.

Laadullista tutkimusmenetelmad kaytettdessé oikeaa otoskokoa ei periaatteessa voida
madrittdd ennen tutkimusaineiston hankintaa. Yleisesti suositellaan, ettd otoskoko on
riittdvd, kun haastatteluissa esille tulevat asiat kyllaantyvét eli haastatteluissa havaitut
asiat alkavat toistua, eikd haastatteluissa ilmene endd uusia, tutkimusongelmaa
tdsmentévia seikkoja (esim. Eskola & Suoranta 2000). Tutkimusaineiston keradmisen
edetessa kyllaantymistd oli havaittavissa joiltain osin jo muutaman haastattelun jalkeen.
Kuitenkin jokainen haastattelu lisdsi tutkijan ymmarrystd kotimaisen elokuvan
sponsorointiin liittyvista lainalaisuuksista.
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3.3. Tutkimuksen tekeminen ja aineiston analyysi

Tutkimusaineiston hankkiminen toteutettiin henkilokohtaisina teemahaastatteluina,
joissa kysymysten muoto ja jarjestys oli avoin. Teemahaastatteluilla pyrittiin etsimaan
niitd eri seikkoihin vaikuttavia tekijoitd, joita haastateltavat itse pitivat keskeisimpina.
Haastatteluiden teemat noudattivat viitekehyksen rakennetta ja siind oletettua
sponsorointikampanjan etenemisprosessia.

Haastatteluiden pohjana kaytettiin toteutuneita yhteistyosuhteita niiltd osin kuin se oli
mahdollista. Ts. pyrittiin selvittdmaan, milla tavalla yhteistyd nimenomaisen elokuvan
kohdalla oli lahtenyt liikkeelle, miten elokuvaa oli hyddynnetty, mitka seikat olivat
vaikuttaneet hyddyntamiseen ja milld tavalla haastateltavat kokivat yhteistyon
onnistuneen. Paremman ymmarryksen saamiseksi asiantuntijoita pyydettiin arvioimaan
my0s muita teoriaosassa mainittuja sponsoroinnin hyoddyntdmistapoja. Olisivatko ne
sopineet kyseiseen yhteistyéhtn? Asiantuntijoita kannustettiin arvioimaan ilmi6tad myos
toteutunutta tapausta yleisemmin.

Laadullisella tutkimuksella pyritddn kuvaamaan yleisesti jotakin tapahtumaa,
ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai antamaan mielekds tulkinta jostakin ilmiosté.
Laadullisen tutkimuksen analysoimisessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan
tutkimusaineisto pyritdén tiivistamaan selkedksi ja mielekkaaksi tutkimuksen aihetta
kuvaavaksi kokonaisuudeksi. (Eskola & Suoranta 1998, 61, 138)

Laadullisen aineiston késittely on sek& analyysia ettd synteesia (Kuva 3). Analyysissé
eritelldan ja luokitellaan aineistoa jakaen kokonaisuus pienempiin osiin. Synteesissa

pyritdédn luomaan kokonaiskuvaa ndiden osien pohjalta uudelleen ja esittdméén
tutkittava ilmi6 uudesta ndkokulmasta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, s. 143-144)

ANALYYSI SYNTEESI
josta edetaan josta edetdan

- Takaisin kokonaisuuteen

- Kokonaisuudesta osiin .
Byt . L . - Tulkintaan
Aineistokokonaisuus - Aineiston luokitteluun .
. . - lImi6n teoreettiseen
- Luokkien yhdistelyyn

uudelleen hahmottamiseen

Kuva 3: Haastatteluaineiston kasittely analyysista synteesiin (Hirsjarvi & Hurme 2001,
s. 144).

Toteutuneet yhteisty6t seka asiantuntijoiden nakemykset erosivat ymmarrettavasti
jossain maarin toisistaan. Eri yritysten markkinointiviestinndlld on kovin erilaisia
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tavoitteita. Markkinointiviestinndssa ei ole yhtd oikeaa lopputulosta, eikd mydskaan
yht4d oikeaa tapaa péastd tavoiteltuun lopputulokseen. Haastateltujen tuottajienkin
néakemykset sponsoroinnista, sen merkityksestd ja toteutusmahdollisuuksista, erosivat
jossain méaérin toisistaan. Tulosten analysoinnissa lahtokohtana on pidetty, ettd jokainen
asiantuntija tuntee oman yrityksensd ja alansa parhaiten. Tulosten esittdmisesséd on
pyritty antamaan mahdollisimman selke& kokonaiskuva haastatteluiden tuloksista.

Joihinkin toteutuneisiin yhteistoihin liittyi kauppakumppanuus, mik& vaikutti hieman
yhteistydn luonteeseen kokonaisuutena tarkasteltuna. Tutkimuksessa pyrittiin
selvittdmaan sponsorointia ainoastaan markkinointiviestinnan nakoékulmasta, minka
vuoksi kauppakumppanuuteen liittyvéat seikat on jatetty huomiotta. Sponsoroinnin
kokonaisuuden kannalta on kuitenkin syyté tunnustaa, ett4 sponsorointiyhteisty6ll& voi
samanaikaisesti olla myds muunlaisia tavoitteita.

3.4. Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi

Syrjalan et al.:n (1994) mukaan laadullisen aineiston ja sen tulkinnan perusteella
tehtyjen paatelmien luotettavuus riippuu kahdesta asiasta: siitd miten ne vastaavat
haastateltujen ilmaisussaan tarkoittamia merkityksid, ja toiseksi, missd madrin ne
vastaavat teoreettisia ldhtokohtia. Aineisto on luotettavaa silloin, kun haastateltavat
puhuivat tai muuten ilmaisivat itsedén samasta asiasta kuin tutkija oletti. Aineistosta
johdetut merkitykset ja merkityskategoriat ovat puolestaan asiaan kuuluvia silloin, kun
ne kohtaavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.

Osa asiantuntijoista vierasti sponsorointi-kasitteen kayttdmistd. Joidenkin mielesta
sponsorointi viittaa k&sitteena liiaksi yrityksen tavoitteet huomioimattomaan tukemiseen
tai muuten passiiviseen nakymiseen. Illmidsta kaytettiin mieluummin nimityksié
”markkinointiyhteisty¢”, “yhteispromootio”, “tuotesijoittelu” tai ”product placement” —
toteutustavasta, haastateltavasta ja lauseesta riippuen. Elokuvien hyddyntamisen
kokonaisuudesta kaytettiin myds Kkasitettd “Building tribal brands” tai “Tribal
marketing”. Eri késitteiden kayttdaminen liittyi 1&hinnd sponsorointi-kasitteeseen
miellettdvaén negatiiviseen sdvyyn, ei niinkaan, ettd olisi keskusteltu eri asioista. Erés
asiantuntija selvensi kasitteitd ja ndkemystaan seuraavasti:

’Sponsorointi hairitsee mua hirveesti sanana. Me puhutaan kasitteesta
’Building tribal brands’, koska brandeja on aika vaikee nykydan rakentaa
ilman, ettd niilla on jokin asenne ja se asenne n&kyy siind kuinka brandi
toimii. Koko markkinointi tulee muuttumaan seuraavan parin vuoden aikana
melko radikaalisti. Ei se end& riitda — erityisesti nuoren sukupolven
keskuudessa — ettd mollotetéddn jossain sanomalehdessa ja odotetaan, etta
tavara menee kaupaksi. Se ei kiinnosta end&a ketdan. On pakko keksi&
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keinoja, joilla brandi voi tulla Iahelle kuluttajaa. Silloin sen pitaa toimia. Ja
toimia silla tavalla, etta kuluttajat arvostaa sita toimintaa.”

Késite "Tribal marketing” esiintyy sponsoroinnin yhteydessa jonkin verran erityisesti
kansainvalisessa kirjallisuudessa. ”Heimomarkkinoinnilla” tarkoitetaan
markkinointityotd, jonka kohderyhména ovat henkil6t, joita yhdistaa jokin yhteinen asia
tai toiminta, kuten voimakas asiakasuskollisuus tiettyd brandia kohtaan, yhteinen
harrastus, yhteinen ihailun kohde tai muu vastaava. (esim. Cova 1997)

Heimomarkkinoinnin ydinajatus perustuu markkinoinnin kohderyhmien ndkemiseen
ennemminkin jonkin yhteisen kiinnostuksen kohteen, siihen liittyvén intohimon tai
vastaavan tunnelatauksen, ympérille muodostuneena heimona® kuin, modernistisen ajan
mukaan, demografisten tai sosioekonomisten muuttujien pohjalta muodostettuina
segmentteind. Heimomarkkinoinnissa kuluttajien kayttaytymista pyritddn ymmartamaan
huomioimalla kuluttajien k&yttdytymisen postmoderneja piirteitd — keskeisimpana
demografista ja sosioekonomista fragmentoitumista sekd samanaikaisesti tapahtuvaa
yhdentymisté intohimojen ja kiinnostusten kohteiden ympérille. (esim. Cova 1997)

Muiden postmodernien markkinoinnin suuntausten mukaisesti heimomarkkinointi
korostaa, etta tuotteiden ja palveluiden arvo kuluttajalle syntyy kuluttamisesta — toisin
kuin modernistinen n&kemys, jossa tuote sellaisenaan nahtiin keskeisend arvoa
tuottavana elementtind. Sen lisaksi, ettd heimomarkkinointi tarjoaa perinteisille
kohderyhmaéajattelua tukeville suuntauksille vaihtoehtoisen - tai pikemminkin
tdydentdvan — tavan méaarittdd ja ymmartad markkinointitydn kohderyhmid, se myds
korostaa, ettd kuluttamisesta koettu arvo perustuu paitsi kuluttajan ja brandin véliseen
suhteeseen myos kuluttajien keskindisista suhteista syntyvaan arvoon (linking value).
(esim. Cova 1997)

Vaikka heimomarkkinointi ja sponsorointi muistuttavat periaatteiltaan toisiaan, ei niita
voida suoraan pitdd samaa ilmiotd kuvaavina synonyymeind. Toisin Kkun
sponsoroinnissa heimomarkkinointiin ei valttdmatta sisélly yhteistyd sponsoroinnin
kohteen tai minkddn muun vastaavan organisaation kanssa. Siihen ei valttaméttd
mydsk&an kuulu sponsoroinnissa oleellisten immateriaalioikeuksien vaihdantaa. Nain
ollen, kun tiettyd heimoa yhdistdvd tekijd& on sponsoroinnin kohde, voidaan
sponsorointia pitadd yhtend tapana toteuttaa heimomarkkinointia.

Heimomarkkinoinnin ohella tuotesijoittelua verrattiin urheilun puolella tehtdvaan
yhteisty6hon, joka tyypillisesti mielletddn nimenomaan sponsoroinniksi:

3 Kasitellessadn samaa ilmiétd, postmodernia sosialistumista ja kuluttajien ryhmittymists, Firat &
Dholakia (1998, 156, 158) kutsuvat heimoja eldaméantapayhteisdiksi (life-mode communities) tai
elamantapakulttuureiksi (life-mode-cultures).
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”’Urheiluunhan tuotesijoittaminen on kuulunut jo iat ja ajat, niin ettei sita
kukaan end& huomaa tai ei oo moksiskaan. - - Esimerkiks latkassa.. tai
tenniksessa tai alppihiihdossa valineet on jo iat ja ajat ollut
tuotesijoiteltuja.”

Muilta osin kaytetyisséd kasitteissa tai ilmaisuissa ei ollut eroavaisuuksia tai niita
tarkennettiin haastattelun kuluessa, jotta voitiin varmistua, ettd puhutaan samasta
asiasta.

Tutkimuksen luotettavuuteen on sen sijaan saattanut vaikuttaa haastateltavien halu
kaunistella asioita omasta nakokulmastaan. Yleinen haastattelututkimusten ongelma on,
ettd haastateltavilla on taipumus antaa vastauksia, joiden olettaa miellyttdvén
haastateltavaa tai jotka asettavat haastateltavan todellisuutta parempaan asemaan. Koska
haastatteluiden pohjana kéytettiin toteutuneita tapauksia, niissé késiteltiin asioita, jotka
haastateltava on saattanut nahdd myos hanen tekemisiensa arvioimisena. Nain ollen
haastateltava on saattanut kaunistella asioita, joista on itse p&attanyt tai joihin on
vaikuttanut. Kaunistelu on saattanut tulla esiin esimerkiksi liioitteluna, vahéattelyna tai
salailuna. Haastatteluissa kasiteltiin yhteisty6td sekd elokuvan tuottajien ettd yritysten
edustajien nakokulmasta. Joissain tapauksissa osapuolten n&kemykset erosivat
toisistaan. Nakemyserot on pyritty tuomaan esiin tulosten analysoinnissa.
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4. Tutkimuksen tulokset

Sponsoroinnissa on ostajan markkinat — ndin myos elokuvien sponsoroinnissa. Kaikki
haastatellut henkil6t olivat yhtd mieltd siitd, ettd yritysten ja elokuvien vélinen yhteisty6
saa kéytdnnossd aina alkunsa elokuvan tekijoiden aloitteesta. Yksi haastatelluista
yritysten edustajista kertoi kartoittaneen vaihtoehtoisia elokuvia, joissa yritys voisi olla
mukana. Taté oli kuitenkin edeltédnyt elokuvien tekijoiden suunnalta tullut aloite.

Suomessa ei ole tuotesijoitteluun tai laajemmin viihdemarkkinointiin keskittyneita
toimistoja.  Jotkut  suomalaiset  viestintdtoimistot  ilmoittavat  palveluikseen
tuotesijoittelujen jarjestamisen. Kéytannossa toiminta on ainakin elokuvien kohdalla
passiivista, ellei tuotantoyhtion ja ulkopuolisen toimiston valilla ole asiasta erikseen
tehtyd sopimusta.

4.1. Sponsorointiyhteistyon syntyminen

Yritysten ja elokuvien valisen yhteistyon taipumus kéynnistyd elokuvan tekijoiden
aloitteesta vaikuttaa yhteistoiden luonteeseen. Yhteistyon hyddyt elokuvan tekemiselle
tai markkinoimiselle ohjaavat yhteistybkumppaneiden hankkimista. Sponsoreita
hankkiessaan tuottajalla on usein ehdotus, mill& tavalla yritys voisi hyddyntaa elokuvaa
markkinointiviestinndssaan. Etenkin panostuksiltaan pienimuotoisemmissa yhteistfissa
tuottajan ehdotuksella vaikuttaisi olevan merkittdva vaikutus myds yhteistyon
toteutukseen.

Y hteistydkumppaneiden hankkimisen taustalta voidaan erottaa kolme lahtokohtaa:

1. Elokuvan tekemiseen tarvitaan tuote, kuvauspaikka, ruokaa, juomaa tms., joiden
hankkimisesta aiheutuvia kustannuksia halutaan pienentaa

2. Elokuvan kerronnassa jollain tuotteella tms. on nakyva tai muuten oleellinen
rooli, josta voisi olla hyotya jollekin brandille

3. Elokuvan tuottaja pyrkii l6ytdméaén yhteistydkumppanin, joka hyddyntaisi
yhteisty6ta ndkyvasti markkinointiviestinnassaan

Ensimmaisessd lahtokohta perustuu kustannusséastdihin.  Tyypillinen lahtokohta
yhteistyokumppanin hankkimiseen on esimerkiksi tilanne, jossa kuvauksissa tarvitaan
esine tms., jonka hankkimisesta aiheutuisi suhteellisen suuret kustannukset. Toinen
tuottajista kuvasi lahtokohtaa seuraavasti:
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Joo, totta kai on tilanteita, et ohjaajalta tulee esimerkiksi, et M4 tarviin
luksus auton. Pitaa olla Rolls-Royse tai Jaguar, mersu ei kay’. Ni, joo, totta
kai sitd koittaa ekaks saada sen ilmaseks.”

Yhteistyon taustalla voi olla myods elokuvan taiteellisen laadun parantaminen.
Esimerkiksi elokuvassa Raid erddssa kohtauksessa kéytettiin paikannusteknologiaa,
mikd oli "kaytdnnon tasolla vierasta” elokuvan tuotantohenkilokunnalle. Paikannus-
teknologiaan erikoistuvan yrityksen (Benefon) kanssa tehtdvan yhteistyon ansiosta
elokuvan tekijat saivat opastusta teknologian toimintaan kéytannossa, minké katsottiin
vaikuttaneen positiivisesti elokuvan sisaltoon.

Toisessa lahtokohdassa tuote, palvelu tai yritys on elokuvassa merkittavéssa osassa tai
nakyy muuten elokuvassa paljon. Talloin yhteistydkumppanin hankkiminen ei perustu
niinkaan kustannussaastoihin, vaan ennemminkin tulojen/rahoituksen hankkimiseen.

”Siind on tavallaan kaksi asiaa.. Ensinnakin, et tuleeko siind olemaan
kuvissa tarinan kannalta oleellisia tuotteita. Sillon sitd miettii, et miksi ma
mainostasin tota tuotetta ilmaseks.”

Kolmannessa ladhtokohdassa yhteistyon avulla pyritddn hankkimaan lisdpanostuksia
elokuvan  markkinointiviestintddn. Elokuvan mainonnallinen, tiedotuksellinen,
suhdetoiminnallinen tai muunlainen hyddyntdminen lisdd my0ds elokuvan nakyvyytta,
kuuluvuutta tai katsojamaarid, minkda nahtiin edesauttavan elokuvan menestysta.
Tyypillisesti ~ sponsoroinnin  hyddyntdminen  ajoittuu  n&dkyvimmin  elokuvan
lanseeraamiseen, jolloin se auttaa omalta osaltaan elokuvan ”hypen nostattamisessa”.

Suhdetoiminnallinen hyddyntaminen ja oheispalveluiden tarjoaminen parantavat lisaksi
elokuvan katsomiskokemusta tai muuta vuorovaikutusta elokuvan kanssa. Esimerkiksi
Expertin sponsorointikampanjaan liittyi elokuva-aiheisen www-sivuston yllapitdminen
ja tahtitapaamisia, joiden myotda innokkaimmin elokuvasta ja sen néayttelijoista
kiinnostuneille katsojille tarjoutui mahdollisuus péaasta tapaamaan nayttelijoita ja saada
”lahelld sisépiirié olevaa tietoa” kyseisen elokuvan tekemisesté.

“Toinen asia on elokuvan kokonaisuus; mille kohderyhmélle se on
tarkoitettu, milla tavalla se on viihteellinen, mita pilkataan, mista tehdaan
huumoria.. Sillon sitd miettii, et mikd on sellanen yritys, mille téa vois
istua.”

”Lahinna mua Kkiinnostaa tallaset yritykset, mitkd voi hyodyntaa tata
omassa markkinoinnissaan. Siind me kaytetddn periaatteessa niiden
mainontaa mediana ja saadaan sitd kautta leffalle nakyvyytta. - -
Oikeastaan ma edellytdn, et ne hybdyntds sit myds omassa
mainonnassaan.”
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Elokuvan kannalta markkinointiviestinnallistd  hyotyd pidettiin  taloudellista
kiinnostavampana. Siind sanottiin olevan “potentiaalia suurempiin yhteistoihin”. Se ei
my0dskaan rajoita elokuvan tekemisen taiteellista vapautta, mika né&htiin tuote-
sijoittelussa uhkana. Elokuvan tekijoita kiinnostaa ensisijaisesti hankkia yhteistyo-
kumppaneita, jotka hyddyntavéat yhteistyotd myods muussa viestinnassaan.

Elokuvan markkinoinnin kannalta hedelmallisimpind sponsoreina pidettiin medioita,
joilla on laaja kuluttaja-asiakaspinta, jota ne voivat hyddyntdd myds sponsorointi-
suhteen viestinndssd. Mediasponsoreilla oli merkittava rooli myos haastatteluissa esilla
olleiden elokuvien markkinoinnissa. Molemmilla elokuvilla oli mm. “oma” radioasema,
joka hyddynsi sponsorointiaan toimituksellisessa sisallossaan.

4.2. Sponsorointikohteen valinta ja sanoman muodostaminen

Elokuvan sponsoroinnin yhteydesséd sanoman muodostamisessa voidaan erottaa erilaisia
kiinnekohtia. Haastatteluiden perusteella elokuvan yhteydessa tehdyn kampanjan
sanoma voi liittya:

= Koko elokuvan sponsorointiin
= Yksittéiseen roolihenkiloon (ndyttelijaéan)
= Tuotteen tai brandin ominaisuuksien esittelyyn tietyssa asiayhteydessa

Monissa haastatteluissa esiintyneissa tapauksissa kampanjan sanoma liittyi elokuvan
sponsorointiin kokonaisuutena. Sanoman muodostamisessa korostui sponsorointiin
liittyva kohteen tukeminen tai “osallistuminen hyvaan hankkeeseen”.

”Ajatus oli lahted tukemaan nimenomaan kotimaista elokuvaa ja sen
vahvaa nousukautta. Se elaa tallaista buumia ja haluttiin olla jollain tavalla
siind mukana.”

’Me lahettiin tukemaan kotimaista elokuvaa, joka nyt sattui olemaan Pahat
pojat.”

Kampanjan sanoma voi liittyd myos yksittaiseen roolihenkiléon, jolloin roolihenkild
toimii mainonnan puhemiesten tapaan brandin tyypillisend kayttajana.

”Viime aikoina ollaan pyritty siihen, et, kun nda puhelimet on suunnattu
erityylisille ihmisille, eri life-styleille, eri elaménvaiheissa oleville ihmisille
...jotkut haluu expressive puhelimia ja muotiaiheisia puhelimia ja niin pois
pain. Naiden perusteella ollaan koitettu targetoida, et mika puhelin vois
sopia mihinkin leffaan ja millekin henkilGlle.
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- - Kun naité ehdotuksia tulee, ni katon, etta ket siita castista sita puhelinta
vois kayttda ja sen mukaan koitan kattoo, et, mik& puhelin sille vois olla
sopiva.”

’Nahtiin, ettd itse Raid vastaa hyvin perinteistd suomalaista miesta. Tai ei
aivan.. Vaikka Raid on tietylla tavalla ronski, niin siihen liittyy tiettya
rehellisyyttd, suoruutta. Perinteista suomalaisuutta.”

”Tassa me lahettiin osallistumaan elokuvan tekemiseen. Mut esimerkiksi
jollain Philipsilla se viesti on haettu Bondin imagosta.”

Elokuva voi toimia my6s “alustana” brandin ominaisuuksien esittelemiselle. T&llgin
viestin sanoma ei niink&an liity elokuvan tai roolihenkilon ja brandin véliseen
suhteeseen vaan korostaa brandin ominaisuuksia elokuvan yhteydessd tai elokuvan
kerrontaan liittyvéssa asiayhteydessa.

”Jos ajatellaan esimerkiksi tilanne, et joku Tom Cruise lahettad
kuvaviestilla jonkun todisteen tai sellasen, ni kyllahan se kuvaa
kamerapuhelimen ominaisuuksia aika kiinnostavalla tavalla. Ja leffassa,
kun sitd kattoo ja elaytyy siihen tarinaan, ni onhan se vahéan
konkreettisempaa, ku jossain mainoksessa.”

’Benefonin kanssa tehtiin pienimuotoinen yhteistyd, ku niilla on noi GPS —
puhelimet. Elokuvan loppuosassahan, siind, mik& on kuvattu saaristossa,
niin.. tota.. Raid kayttad paikannusteknologiaa, kun se etsii Tarjaa.”

’Meidan nakyminen elokuvassa oli ihan normaalia hotellin toimintaa.”

Arvioidessaan elokuvaa sponsoroinnin kohteena, haastateltavien huomio Kiinnittyi
elokuvan imagoon, elokuvan teemaan, siséltdon ja arvomaailmaan, seka nayttelijoihin.
Tapauksissa, joissa sponsoroinnin sanoma liittyi elokuvan tukemiseen, huomio
Kiinnittyi erityisesti elokuvan kiinnostavuuteen tavoitellussa kohderyhmassé. Elokuvan
imagoa ei arvioitu niinkdan yksityiskohtaisten imagoattribuuttien mukaan, vaan
kiinnitettiin huomiota elokuvan kiinnostavuuteen ja kohderyhmd&an. Sponsoroinnin
pdamaéra ei ollut niinkdan brandin positiointi / position vahvistaminen ennalta
suunniteltujen ja maariteltyjen imagoattribuuttien mukaan (vrt. image transfer effect),
vaan brandi pyrittiin liittdam&an kohderyhmaa kiinnostavaan ilmiéon. Asiantuntijat
kuvasivat sponsorointipaatokseen vaikuttavia tekijoitda mm. seuraavasti:

”Mietein, et Nova vois olla mukana jossain elokuvatoiminnassa, jos
I0ydetéaén tarpeeks hyva yhteistyo, jossa on niinku tarpeeks merkityksellistéa
sisaltéa niille miljoonille kuuntelijoilla, jotka kanavaa joka paiva kuuntelee.
Ei kannata olla mukana sellasessa, jolla ei oo kuuntelijoille mitdéan
merkkaa.”
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“Elokuvan teema oli suomalaisilla kuluttajilla tuoreessa muistissa ja
aiheesta oli kayty keskustelua lehdistossa. Mulle tuli sellanen tunne, etta taa
saattais olla elokuva, jolla on laaja kiinnostus.”

“Elokuvat liittyy ihmisten vapaa-aikaan ja sen vuoksi elokuvan tukeminen
sopi meidadn toimintaan. Haluttiin osallistua meidan asiakkaita
kiinnostavaan toimintaan.”

Erdan yrityksen edustaja kertoi, ettd he olivat pohtineet sponsoroivansa kotimaista
elokuvaa ja tehneensd alustavaa vertailua sopivien elokuvien valillda. Han kuvasi
elokuvan kiinnostavuuden ja kohderyhmén vélistd suhdetta sekd ndiden merkitysta
elokuvan sponsorointipaatokseen:

”’Siind [Raid-elokuvassa] oli paljon tunnistettavia elementteja, kuten
huippunayttelijat, jotka tiedettiin. Ok. Oli myds Pahoissa pojissa, mut
kohderyhm& kolisi Raidissa paremmin 25-44 ikaisiin, joka on meidan
paakohderyhma. Myds arvomaailmat elokuvissa naytteli isoa roolia.
Meidan nakemyksemme mukaan nuoriso voi ihannoida rikollisuutta tai
tallaista tarinaa. Silloin ei tosin tiedetty, kuinka seksistisia niista pojista
tehddan mut tota.. Raidissa taas kyse oli hyvéasta.. ikadn kuin.. se oli
aikuisempaan makuun, aikuisempaan arvomaailmaan. Sen takia paadyttiin
siihen.”

Yksi haastateltavista henkiltistd korosti kohderyhmén ja kiinnostavuuden merkitysta
sponsorointikohteen valinnassa seuraavasti:

Kyl siind oli toi kohderyhma ihan suoraan. Siind oli niin valovoimaiset
nayttelijat, et vaiks olis sanottu pelkastaan nayttelijoiden nimet, ni se oli jo
kiinnostava sinallaan. Franzen nuorille aikuisille ja Paakkdnen, joka on
kaikkien teinien iki-idoli.”

Elokuvan kiinnostavuus kohderyhméssa ei kuitenkaan yksin ollut riittdvd peruste
sponsoroinnille. Yleisen kiinnostuksen lisaksi arvioitiin myds elokuvan imagoa
tarkemmin ja pohdittiin imagon sopivuutta brandin imagoon ja identiteettiin. Elokuvan
sponsorointi on kuitenkin suhteellisen lyhytkestoinen kampanja. Sponsoroinnin
vaikutukset néhtiin lyhytaikaisina, eikd yksittdisen kampanjan katsottu vaikuttavan
brandin positioitumiseen pitkalla aikavalilla.

“Totta kai se elokuva jonka kyljessé mennadn, maarittelee pitkalti sen
minké&laisena sua pidetaan.”

”Kaikki se mitd sa teet, tdytyyhan sen tukea brandia. Kaikki tapahtuu
nykyddn vaan niin nopeesti. Tallasen yhden jutun tekeminen... joo se
voidaan rahastaa nyt heti pois, sillon kun se onnistu ndin hyvin, mutta ei se
sitten sitd brandia valttaméatta yhtadan sen kummemmin positioi.”

51



Kylla pitkédn aikavalin vaikutusten aikaan saaminen, jos ajatellaan
valtakunnallisessa mittakaavassa, vaatii paljon enemman kuin tallasen
lyhytkestoisen kampanjan.”

Joissain tapauksissa sponsorointia oli hyddynnetty matalalla profiililla, koska elokuvan
imago ei ollut vastannut riittdvan hyvin brandin imagopyrkimyksié.

”No ne ei lahtenyt hyddyntéaan, ku ne katso, et t4a ei oikeen sovi niiden
rokki-imagoon.”

Yksi syy, miksei hyddynnetty laajemmin, oli.. Meidan nykyimago on tietylla
tavalla polyttynyt.. vanhentunut.. Vois sanoa, et se on vahan pappamainen,
mistd me ollaan koitettu viime aikoina paasta eroon. Ni sen takia ei haluttu
kokonaan identifioitua Raidiin. Et Raid sinansa sopi kylla erittain hyvin
perinteiseen kuvaan Luhdasta. Hyddyntaminen tehtiin kuitenkin sen takia
matalalla profiililla, ettei haluttu vahvistaa liiaksi tata perinteista imagoa,
misté ollaan pyritty padsemaan eroon.”

Yleisesti ottaen kotimaisten elokuvien imagoa pidettiin hyvana. Monet haastatelluista
henkildista ottivat puheeksi kotimaiseen elokuvaan liittyvan “buumin”, “kotimaisen
elokuvan uudelleentulemisen”. ”Vahvan nousukauden” vuoksi kotimaista elokuvaa
pidettiin kiinnostavana sponsoroinnin kohteena.

Asiantuntijat eivat pitaneet houkuttelevina sponsoroinnin kohteina elokuvia, jotka
sisdltdvat paljon vakivaltaa, rikollisuutta, huumeiden kayttdmista tai muita ikavid /
ahdistavia asioita. Arvio perustui elokuvan teemaan ja arvomaailmaan kokonaisuutena,
kuten erés asiantuntijoista asian ilmaisi:

”Kertoohan James Bondkin rikollisuudesta.. et jos sitd rupee silleen
kauheesti miettimaan, ni eipa sita kauheesti voi olla misséan mukana.”

Puhuttaessa elokuvan tukemisesta tai osallistumisesta elokuvan tekemiseen,
haastatteluissa nousi esiin myos sponsoroinnin goodwill-vaikutus. Vaikka haastatellut
asiantuntijat kiinnittivat padosin huomiota yksittadisen elokuvan kiinnostavuuteen ja
imagoon, myds sponsorin tuen merkityksellisyyden katsottiin vaikuttavan sanoman
muodostamisessa. Kotimaiset elokuvat joudutaan tekemaan pienilld budjeteilla, mink&
vuoksi sponsoreiden tuella arvioitiin olevan havaittava vaikutus elokuvien tekemiseen.

Kaikkihan sen tietad, ettei ndité [kotimaisia elokuvia] pystytéa tekemaan
ilman ulkopuolisten tukea.”

”Kotimainen elokuva tarvii ulkopuolista rahotusta, et siind mielessa
elokuvan sponsorointia vois pitdd jotenkin arvostettavampana kuin
esimerkiksi jonkun tv-sarjan sponsorointia. Sita on silti vaikee sanoa, miten
kuluttajat sen mieltdd, mut.. Kuvittelisin, et ne ottaa tallasen enemman
tosissaan.”
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Elokuvien ja musiikkiteollisuuden vélilla tapahtuvalla ristikkaismarkkinoinnilla oli
my06s jonkin verran vaikutusta sponsorointipdatoksen tekemiseen. Musiikin katsottiin
liittyvan oleellisesti elokuvaan ja sitd pidettiin merkittavénd seikkana arvioitaessa
elokuvaa ja sen merkitysta kuluttajille.

’Kylla Soundtrack asia keskusteltiin 1api ja se otettiin huomioon. - - Hyvilla
biiseilla on vaikutusta fiilispuolella ja tuottajan kanssa puhuttiin, etta ilman
muuta tulee maan eturivin artisteja.”

Puhuttaessa mielleyhtyman syntymisesta elokuvan ja sponsorin vélille erds asiantuntija
otti ristikkdismarkkinoinnin esille mielenkiintoisella tavalla:

’Sita, milla aikavalilla tamé kyseinen kampanja vaikuttaa, on aarimmaisen
hankala mitata. Jos esimerkiksi kappale 'Haaveet kaatuu’ soi radiossa ja
se muistuttaa kuluttajaa Expertista... Silloin pitdisi mitata, mik& on sen
yksittdisen muistijaljen arvo. Sité ei voi mitata. Se on olemassa, se me
tiedetaan.”

Elokuvan imagon ja kiinnostavuuden ennakoiminen on luonnollisesti helpompaa, mikéli
elokuvasta on tehty televisiosarja, se on elokuvan jatko-osa tai se perustuu julkaistuun
kirjaan. Talléin sponsorointi on usein riskittdmampad, mutta myos kalliimpaa. Erés
asiantuntija kuvasi elokuvien sponsorointia kansainvalisestd ndkokulmasta:

’Se suurin hyo6ty ei valttamatta tuu niistd kaikista isommista — tai niista
joista oletetaan, et ne on kaikista isoimpia. Niissa on se kustannuskysymys.
Sinne on monta muutakin pyrkiméssa ja isot studiot osaa rahastaa sen.
Niissd se panos-tuotos suhde ei oo valttdmatta endd missaan suhteessa. Et
paljon kannattavampaa ois koittaa haistaa leffa, mista on tulossa kova juttu,
mut josta kukaan ei odota mitaan.”

Toista haastatteluissa vahvasti esilla ollutta elokuvaa, Raidia, oli edeltanyt vankan
suosion saanut kymmenosainen televisiosarja, jonka pohjalta elokuva tehtiin. Kaksi
vuotta ennen elokuvan ensi-iltaa televisiossa pyorineella sarjalla oli keskimé&éarin yli
miljoona katsojaa jaksoa kohden, mika on Suomessa huomattavan korkea katsojaluku.
Televisiosarja ja elokuva pohjautuivat sarjan ja elokuvan toisen kasikirjoittajan, Harri
Nykésen, Kirjoittamaan dekkarikirjasarjaan, joka on niin ik&&n menestynyt erittdin
hyvin. (Raid-elokuvan kotisivut, 2003) Elokuvan tunnettuudella oli selkedsti vaikutus
my0s sen sponsoreiden paatoksentekoon.

’Syy miks paadyttiin Raidiin oli, et sil oli erittéin tuttu pohja, tieto, se oli
turvallisempi.”

”Tahan ei liittynyt silla tavalla hirvittdvaa riskia, ku elokuvan teema ja

luonne oli televisiosarjan takia hyvin tiedossa. Muussa tapauksessa asiaa
olisi tietysti pitanyt arvioida aivan toisella tavalla.”
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Elokuvan kiinnostavuuden (katsojalukujen) ennakoimista on yleisesti pidetty erittain
vaikeana (F&L Research, 1999, 233). Raid-elokuvan menestys elokuvateattereissa on
kuvaava esimerkki. Vaikka elokuva pohjautui menestyneisiin kirjoihin ja niista tehtyyn
menestyneeseen televisiosarjaan, elokuva kerési vain hieman alle 150 000 katsojaa.
Samana ajankohtana ilmestynyt Pahat pojat -elokuva kerasi puolestaan yli 600 000
katsojaa. Molempien elokuvien katsojatavoite ennen ensi-iltaa oli 300 000.
Katsojalukujen vertailu kuvaa — jopa hieman Kkarjistden — elokuvan menestymisen
hankalaa ennustettavuutta.

Tiedotusvalineiden kiinnostus on yleinen tapa arvioida sponsoroinnin kohteen
kiinnostavuutta sen katsojien keskuudessa. Kohteen saama julkisuus usein myds liséé
katsojien kiinnostusta. Elokuvan saama nakyvyys tiedotusvalineissa nousi esiin useissa
haastatteluissa ja sitd pidettiin tarkednd. Haastatellut sponsoreiden edustajat kiittelivéat
sponsoroimansa elokuvan saamaa julkisuuden maaraa.

Huomattava osa Pahat pojat -elokuvan saamasta julkisuudesta oli negatiivista. Elokuvan
ensi-illan aikaan julkisuudessa kaytiin keskustelua mm. elokuvan moraalisesta
oikeutuksesta seka elokuvan esikuvien kohtelusta. Vaikka negatiiviseen julkisuuteen oli
varauduttu, sen mé&ard oli ennakoitua suurempi. Elokuvan sponsorin, Expert-
kodinkoneketjun, kannalta tata ei pidetty luonnollisestikaan hyvana asiana. Aktiivista
puuttumista siihen ei kuitenkaan katsottu tarpeelliseksi.

Kasikirjoituksen  perusteella  voitiin -~ sanoa, ettd emme ole
negatiivissavytteisessd hankkeessa mukana.. ja nimenomaan, miten
kuluttajat sen ottavat. Sitéa on vaikea arvioida, mitd media aiheesta haluaa
kasitella. Elokuvastahan oli myds paljon negatiivista kirjoittelua. Mutta
kylla me selkeesti luotettiin, ettd suomalainen kuluttaja ja nuori osaa
erottaa, mika tassa on fiktiota ja mika faktaa.”

Expertin teettdma kampanjan jalkimittaus (MTV3 Tehotesti), joka mittasi kampanjan
onnistumista, tuki asiantuntijoiden arvioita. Tutkimuksen mukaan elokuvan sisaltdma
rikollisuus vaikutti vain vahan kuluttajien mielipiteeseen “siit4, ettd Expert-ketju on
tukemassa Pahat Pojat -elokuvaa”. Viidennes (21 %) Tehotestiin vastanneista
kuluttajista ei pitanyt Pahat pojat -elokuvan tukemista Expertille sopivana. Heisté
kolmannes (6 % kaikista vastaajista) perusteli kantaansa silla, ett4d elokuva ihannoi
rikollisuutta. Kampanjan ydinkohderyhmaan kuuluvista, 15-24 -vuotiaista, vain 1 % ei
pitanyt tasté syysté elokuvan sponsorointia Expertille sopivana. (Makitalo, 2003)

4.3. Kotimaisen elokuvan sponsorointistrategiat

Kéytdnnossd sponsoroinnin suunnittelu ei etene oppikirjamaisen jarjestelmallisesti
oman brandin ja ympdriston analysoinnin, tavoitteiden asettamisen ja kohteen
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ominaisuuksien arvioimisen kautta eri toteutusmahdollisuuksien puntarointiin ja
suunnitteluun. (ks. Tuori 1995, 16) Sponsorointiin liittyvien péaatosten kerrottiin
perustuvan kampanjakokonaisuuden arvioimiseen, jolloin eri tekij6itd arvioidaan
samanaikaisesti. Kdaytanndssé sponsoroinnin suunnittelu etenee kampanjakonseptin
yleisen tason arvioimisesta kohti yksityiskohtaisempaa suunnittelua.

Elokuvan hyodyntaminen yritysten markkinointiviestinndsséd vaihtelee suuruus-
luokaltaan voimakkaasti. Suuruusluokaltaan pienemmissé tapauksissa yhteisty0 saattaa
olla kokonaan yrityksen muusta markkinointiviestinnasta erillinen toimenpide.
Yhteistyon sopivuus markkinointiviestinndn kokonaisuuteen korostuu suuremmissa
yhteistoissd, jolloin elokuvan sponsorointi saattaa olla vaihtoehto toisenaiheiselle
kampanjalle. Panostusten ja yhteistyon merkityksellisyyden wvuoksi elokuvan
hyodyntamisté on syyta tarkastella jaoteltuna eri strategioihin.

Elokuvan hyodyntaminen yrityksen markkinointiviestinndssa voidaan jakaa kolmeen
perusstrategiaan (Taulukko 1): pelkk&an tuotesijoitteluun, tuotesijoitteluun perustuvaan
sponsorointiin ja markkinointiviestintdan perustuvaan sponsorointiin.
Hyodyntamisstrategioiden jaottelu mukailee D’Astous & Seguinin (1999) televisio-
ohjelmien sponsoroinnin ndkdkulmasta tekemé&a jaottelua (ks. Kappale 2.8).

Taulukko 1: Kotimaisen elokuvan hyddyntamisstrategiat

Strategia Kuvaus

Pelkka tuotesijoittelu Yritys, tuote ja/tai brandin tunnisteita siséltyy elokuvan
kerrontaan, mutta yhteistyOstd ei viestitd nakyvésti muilla
tavoin. Yhteistyohon ei sisdlly esimerkiksi brandin
merkittdvad nakyvyyttd elokuvan yhteydessa tai elokuvaa
koskevassa markkinointiviestinndssd. Yrityksellda ei ole
myosk&én halua tai oikeutta hyddyntdd elokuvaa omassa
markkinointiviestinndssaan.

Tuotesijoitteluun Yrityksen, tuotteen ja/tai brandin tunnisteiden nakyminen

perustuva sponsorointi  elokuvassa muodostavat havaittavan osan monielementtisesté
sponsorointikampanjasta. Elokuvassa nakymisen lisdksi
yhteistydhdn siséltyy brandin = merkittdvad nakyvyytta
elokuvan yhteydessa ja/tai elokuvaa koskevassa markkinointi-
viestinnassa. Yritys voi hyddyntdd elokuvaa myds omassa
markkinointiviestinnassaan.

Markkinointiviestintddn Yritys hyddyntdéd elokuvaa markkinointiviestinndsséan ja/tai

perustuva sponsorointi  brandin tunnisteita liittyy nakyvasti elokuvan yhteyteen tai
elokuvaa koskevaan markkinointiviestintaan. Yritys, tuote
ja/tai brandin tunnisteita ei sisally elokuvan kerrontaan.
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Nakymiselld elokuvan yhteydessd tarkoitetaan elokuvan alussa tai lopussa olevia
selvésti havaittavia sponsoritunnisteita. Kaytannossé elokuvan alkuun on mahdollista
liittd& sponsorin audiovisuaalinen mainos tai varta vasten tehtdva sponsorit esittelevé
spotti *. Tapa on verrattavissa television ohjelmasponsoroinnista tuttuun sponsoreiden
esiintuomiseen. Vuokravideo/DVD-markkinoilla sponsorit voidaan tuoda esiin myds
esimerkiksi elokuvan kansilendessa.

Strategiat luotiin haastatteluiden ja osin teorian perusteella. Niiden tarkoitus on koota
yhteen erilaisia hyddyntdmistapoja, niiden suuruutta ja merkittavyyttd molemmille
osapuolille ja ndiltd osin toimia késittelyn tukena. Strategioiden véliset rajat ovat
hailyvia, minka vuoksi ne tulisikin ndhda suuntaa-antavina yleistyksind. Esimerkiksi
tdysin puhdasta tuotesijoittelua tapahtuu &arimmaisen harvoin. Yhteisty6® tulee esiin
usein myds esimerkiksi elokuvan lopputeksteissa olevissa kiitoksissa. Lopputeksteisséa
mainitsemisen viestinnallistd merkitysta voidaan pitaa kuitenkin suhteellisen vahaisena,
minka vuoksi se on lahell& pelkk&a tuotesijoittelua.

4.3.1. Pelkka tuotesijoittelu

Pelkkéa tuotesijoittelua sisaltavat yhteistyot ovat Suomessa suuruusluokaltaan pienia.
Niitd kuvattiin ”pienimuotoiseksi yhteistyoksi”, jossa yritykset tyypillisesti antavat tai
lainaavat tuotteitaan tai antavat alennusta tuotteidensa hankkimisesta tai vuokraamisesta
kaytettavaksi elokuvan kuvauksissa. Pelkalld tuotesijoittelulla ei valttaméattd ole edes
suoranaisia viestinnallisid tavoitteita. Yhteisty0 saattaa perustua hyvéén tahtoon, hyviin
suhteisiin tai siihen, ettd on “kiva olla mukana”. Erddn asiantuntijan mielesta
tuotesijoittelusta onkin luontevaa puhua vasta, kun tietyn brandin nakyminen
elokuvassa on varta vasten suunniteltu huomioiden yrityksen markkinointiviestinnalliset
tavoitteet.

Pienimuotoisuudestaan johtuen yritysten ei ole kannattavaa kédyttda kovinkaan paljoa
aikaa nakyvyyden suunnitteluun ja sopimusten tekoon. Pelkkd tuotesijoittelu
perustuukin monesti elokuvan tekijoiden (tuottaja, aputuottaja, jarjestelija, lavastaja,
puvustaja) ja yrityksen tai sen edustajan valisiin henkildkohtaisiin suhteisiin. Erés
asiantuntija kuvasi yrityksensa toimintaa seuraavasti:

’Monesti nakyvyydesta ei makseta yhtadn mitdan. Taa perustuu monesti
tallaselle hyvalle yhteistydlle, et on tehty aikasemmin hyvaa yhteisty6ta tai
elokuvan tuotantotiimissa on jonkun tuttu tai ollaan muuten vaan hyvissa
valeissa studion tai tuotantoyhtion kanssa, niin monest saadaan se nakyvyys
kivasti siiné toimittamalla meen tuotteita kuvauksiin.

* Erikseen tehtévaa spottia ei ole ainakaan toistaiseksi tehty Suomessa. Haastatteluissa se nousi kuitenkin
esiin, koska sellaisesta oli ollut puhetta. Asian esiin nostanut asiantuntja piti sitd lisaksi mielenkiintoisena
tapana tuoda esiin elokuvan sponsorit.
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Monet haluu meidan tuotteita elokuviin, eikd niinkaan, et me oltais
tyrkyttdmassa niita sinne. Monissa tapauksissa just painvastoin, et tuottajat
ottaa yhteytta.”

”Sit on téllasia, sanotaanko nyt rumasti, B-elokuvia. Naihin yleensa
toimitetaan tuotteita ja se nakyvyys riippuu sit kuvauksista ja ohjaajasta.”

Pienimuotoiset yhteistyot eivat vélttdmatta ole kannattavia mydskaan elokuvatuotannon
nédkokulmasta. Pelkdssd tuotesijoittelussa yhteistyOstd saatava korvaus/hyvitys ei
monestikaan riitd kattamaan siitd aiheutuvaa vaivaa. Pelkén tuotesijoittelun taustalla on
tyypillisesti tarve tuotteen tms. kayttdmiselle elokuvan kuvauksissa, jolloin sen
jarjestdmisestd aiheutuu kustannuksia joka tapauksessa. Joissain tapauksissa
kustannuksia voidaan kompensoida tuotteen tms. nékyvyydella elokuvassa. Elokuvan
tekemisen nékokulmasta tuotesijoitteluun liittyy aina jossain méarin myds taiteellisen
vapauden rajoittuminen. Elokuvan tekemistd ei haluta hankaloittaa tai rajoittaa
pienimuotoisilla yhteistoill&.

Suhteessa merkityksellisyyteensa tuotesijoittelu on hidas markkinointiviestinnan keino.
Tuotesijoittelupéatos ja ndkyvyyden suunnittelu pitad tehdé vahintaan puolivuotta ennen
elokuvan ensi-iltaa. Huomioiden elokuvan kolme aaltoa, silld saavutettava nékyvyys
jakaantuu pitkélle aikavalille. Dynaamisilla aloilla, kuten matkapuhelin- tai vaatetusala,
nékyvyys video/DVD ja televisiondytoksissa ei ole valttdmattd en&d yhta
merkityksellistd kuin hitaasti muuttuvilla aloilla. Teatterilevityksen jélkeisen
nékyvyyden aikaan sijoiteltu tuote/brandi saattaa olla jo elinkaarensa loppuvaiheessa tai
kokonaan pois myynnisté.

Elokuvien kohdalla tehtévéssa tuotesijoittelussa kritisoitiin myos vahaisté toistuvuutta:

“Katsojan pitdisi tormata tiettyyn tuotteeseen toistuvasti eli sikali
esimerkiksi tv-sarja on otollisempi sponsoroinnin kohde kuin elokuva.”

4.3.2. Tuotesijoitteluun perustuva sponsorointi

Nimensd mukaisesti tuotesijoitteluun perustuvassa sponsoroinnissa Yyhteistyon /
kampanjan lahtokohta on brandin sijoittaminen elokuvan kerrontaan. Sen liséksi, etta
brandi sisaltyy elokuvaan, sijoitteluun siséltyvéd sanomaa hyoddynnetdédn myds muussa
viestinndsséd. Hyddyntamalla muiden viestinndn keinojen ja medioiden tarjoamia
mahdollisuuksia, dialogia kuluttajien kanssa voidaan pidentad, jolloin kampanjasta tulee
nakyvdmpi ja vaikutuksiltaan merkittdvampi. Tuotesijoittelun lisdksi tehtava
hyodyntdminen vaatii yritykseltd pelkkaa tuotesijoittelua enemmaén resursseja, minka
vuoksi yhteistydn soveltuvuus markkinointiviestinnén tavoitteisiin korostuu.
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’Sit on tietysti tallasia isompia caseja, niinku Matrix, joissa on ollut se
nakyvyys ja sit on rakennettu sitd kampanjakonseptia sen elokuvan,
sanotaanko visuaaliselle perustalle ja tehty sen elokuvan hypetysta. Mut naa
on yleensa sit aivan eri tapauksia. Niissd on sit jo eri budjetit ja monesti se
on sit hyvinkin tarkkaan sovittu.”

> Jos siind elokuvan yhteydessa ei ois logoja, ni sillon me oltais puhtaassa
product placementissa. - - Nyt se allekirjoitetaan. Ammattipiirit alkaa
kattoon, kun sielld [elokuvan markkinointimateriaaleissa] on se logo.
Tuskinpa esimerkiksi Sokos Hotel [Vaakuna] ois maksanut nakyvyydestaan
elokuvassa ilman, etta siihen ois liittynyt jotain muuta.. Niin paljon elokuvia
ja niin paljon kuvaa hotelleista ndytetdan televisiossa muutenkin, niin
sanottuna B-rolli kamana.”

Haastatellut asiantuntijat pitivat tuotesijoittelun lisaksi tehtdvaa hyodyntamista tarkeéana.

”No samalla tavalla kun missa tahansa sponsoroinnissa sitd pitaa
hyddyntaa. Ei siitd muuten oo hyodtyd. Ja mun mielestd sitd pitddkin
hyddyntaa. Kuluttajan pitéd saada tietaa se.”

“Téllaseen yhteistyohon pitaa liittya jotain muutakin, ettd sitda ei pideta
piillomainontana.”

’Se riippuu niin paljon siitd, miten sen [tuotesijoittelun] hyddyntaa.”

Tuotesijoittelun luonteen vuoksi, sponsorointi vaatii muuta hyodyntdmista erityisesti,
jos yritys/brandi pyrkii viestimaan osallistumistaan elokuvan tuottamiseen/tukemiseen.
Haastatteluissa puhuttiin yhteistydon “todentamisesta” ja sen allekirjoittamisesta”.
Allekirjoittamisella viitattiin sponsorin tuomiseen esiin avoimesti asiayhteydessa, jossa
sponsorointisuhde tulee selkedsti ja ymmérrettavésti esille. Ké&ytdnnossa silla
tarkoitettiin sponsorina olevan brandin tunnisteiden (logo, nimi, symboli) liittdmista
elokuvaa koskevaan mainontaan ja/tai sponsorointisuhteen viestimistd muussa
markkinointiviestinndssa.

”Yhteistydohon pitdd ilman muuta liittyy muuta viestintdd. Muuten ollaan
aika pahassa suossa. Sa et pysty muuten todentamaan sita yhteisty6ta.”

Yhteistyon “todentaminen” néhtiin toisaalta toimivan toisinkin pdin. Nakyvyyden itse
elokuvassa arveltiin  konkretisoivan yrityksen osallistumisen ja tehostavan
sponsoroinnin sanomaa.

’Nahtiin, et kun meidan hotelli nékyy elokuvassa, niin siitd nakee, etta me
ollaan mukana. Eika niin, etta vaan sanottais, etta ollaan mukana.”

Tuotesijoittelun liséksi tehtdvan hyoddyntdmisen kannattavuudella on varmasti myos
rajansa. Erés asiantuntijoista esitti huolestuneisuutensa tapauksiin, joissa tuotesijoittelu
yhdistyy laajasti tehtdvaan mainonnalliseen hyddyntamiseen:
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’Must se on ihan ok, jos sa teet sen taitavasti. Mut mua vahan huolestuttaa
sellanen, mik& nyt on ainakin maailmalla nakyvissa, et ennakkomainonta
alotetaan jo kuukausia ennen ja sit kun leffa tulee, niin sitd odottaa koko
ajan, et milloks se bondi nyt ajaa sita partaansa.”

Tuotesijoittelun lisdksi tehtdva hyodyntdminen tekee tuotesijoittelusta kannattavan
my0s brandeille, joiden tunnistaminen luonnollisena osana elokuvaa on hankalaa tai
mahdotonta. Esimerkiksi Raidin keskeiset roolihenkilot kéayttivat Luhdan kevat/kesé
2003-malliston vaatteita. Vaatteissa ei ollut logoja, minka vuoksi niiden tunnistaminen
sellaisenaan elokuvassa juuri Luhdan vaatteiksi oli hankalaa. Vaatteiden valmistaja
tuotiin esiin elokuvan markkinointiviestinndssdé ~ sekd  mainonnallisella
(myymaéladmarkkinointi) ettad viestinnallisellda hyodyntdamiselld (esim. S-ryhmén n. 1,4
miljoonan lukijan Yhteishyvé-lehdesséd oli monen sivun artikkeli, jossa esiteltiin
elokuvassa kaytettyjad vaatteita). Elokuva-aiheinen kampanja né&htiin sanomaltaan
konkreettisena, mink& vuoksi sité pidettiin perinteistd mediamainontaa uskottavampana.

’Jos me mainostettais perinteiselld mediamainonalla, et meidan tuotteet on
hienoja ja muodikkaita, niin ei se varmaan ois yhtd uskottavaa. - -
Ajatuksena siind on, et kuluttajalle tulee sellanen kylla-makin-kehtaan-
kayttaa -olo.”

Monet Raid-elokuvaan liittyneet yhteisty0t olivat tuotesijoitteluun perustuvia
sponsorointeja. Sokos Hotel Vaakuna nékyi elokuvassa ja sen markkinointiviestinnassa.
Sen lisaksi ketjuun kuuluvien hotellien tiloissa oli elokuvan ennakkomainontaa. Ketjun
asiakaslehdessa oli laaja artikkeli elokuvan tekemisestd ja yhteistyostd. Olvi nakyi
elokuvassa ja sen mainonnassa, samoin Radio Nova ja lltalehti, jotka hyddynsivat
elokuvaa myds toimituksellisessa sisallossédén (osin yksinoikeudellista).

4.3.3. Markkinointiviestintdan perustuva sponsorointi

Markkinointiviestintddn perustuvassa sponsoroinnissa yhteistyd tuodaan esiin elokuvan
ulkopuolisin keinoin — péaéasiassa yrityksen markkinointiviestinndssa. Sen yhteydessa
puhuttiin ~ osallistumisesta  “elokuvan ~ hypen  nostattamiseen”,  “yhteisesta
viestintdkonseptin rakentamisesta” ja “viestintdkonseptin rakentamisesta elokuvan
visuaaliselle perustalle”. Kaytdnndssa markkinointiviestintddn perustuva sponsorointi
perustuu elokuvan ja sponsorin markkinointiviestinnan yhteensovittamiseen.

Haastateltavien mukaan elokuvien teemalla tehtdvalla mainonnalla voidaan saavuttaa
parempi huomioarvo kuin ’tavallisella’ mainonnalla, koska elokuva tarjoaa mainontaan
kiinnostavaa sisaltéd. Markkinointiviestintddn perustuvaan sponsorointiin liitettiin
luonnollisesti myds muut sponsoroinnin vaikutukset. Strategia on néin ollen
rinnastettavissa julkisuuden henkildiden kéyttdmiseen mainonnan puhemiehind.
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Markkinointiviestintddn perustuvassa sponsoroinnissa on ennemminkin kyse elokuvan
ottamisesta markkinointiviestinnan sisalloksi  kuin sponsoroinnin  tehokkuuden
vahvistamiseksi tehtévasta viestinnadstd. Kaytannossa se edellyttdd, ettd yritys kayttaisi
mediamainontaa joka tapauksessa elokuvan ilmestymisajankohtana, jolloin sponsorointi
on suoraan Vvaihtoehto toisenaiheiselle kampanjalle. Markkinointiviestintadn
perustuvassa sponsoroinnissa “synergioiden pitaa olla kohdallaan” ja "yhteistyolla pitaa
olla lisdarvoa siihen, mitd muuten tehtaisiin”.

Viihdemediatoimisto Propaganda (2003) kuvaa tuotesijoittelun merkitystd elokuvien
teemalla toteutetussa viestintdkonseptissa:

“Communication Platforms should be a natural extension to entertainment
projects where a brand/product plays a significant role. Seamless
associations confer credibility.”
Vapaa suomennos: ’Viestintdkonseptien tulisi olla luonnollinen laajennus
projekteille, joissa brandilla/tuotteella on keskeinen rooli. Saumaton
assosiaatio luo uskottavuutta.”

Osa haastatelluista asiantuntijoistakin  suhtautui erityisesti mediamainontaan
perustuvaan hyddyntamiseen varauksellisesti. Pelkkda mainonnallista hyddyntamisté ei
pidetty uskottavana. Karkkaimmin sitd kommentoitiin seuraavasti:

”Sen sijaan esimerkiksi TV-mainoksessa nékyminen yhdessd jonkun
elokuvan kanssa on vahan paalle liimattua meininkid. Se ei oo uskottavaa.
Jokainen ajattelee, ettd paljonko nuo ovat tuosta maksaneet. Etenkaan
nuoret eivat mene tallaiseen vipuun.”

Padosin  asiantuntijat  suhtautuivat  markkinointiviestinnalliseen  sponsorointiin
positilvisemmin. He pitivat kuitenkin tarke&nd, ettd kampanjaan sisdltyy muita
elementtejd, jotka “konkretisoivat” yhteistyon ja vahvistavat sponsorin ja elokuvan
valista kytkent&d. Esimerkiksi Expertin Pahat pojat -elokuvaa koskevaa kampanjaa
kehuttiin onnistuneeksi:

”Mut ei sitd [tuotesijoittelua] valttamatta tarvita. Ku se tuodaan fiksusti
esiin muussa viestinnassa, ni kaikki assosioi sen elokuvaan. Taa Experttien
juttu on siitd hyva esimerkki. Ei kellekd&dn varmaan jaanyt epaselvaksi,
mista siina oli kysymys.”’

Sponsorointiin  liittyva “uskottavuus” ja “konkreettisuus” nousivat esiin useissa
haastatteluissa. Sponsoroinnin onnistumisen kannalta Kkatsottiin tarkeédksi, ettéd
kampanjaan liittyy kuluttajia uskottavasti puhuttelevia elementteja.

Tuotantoyhtion osallistumista sponsorin viestin valittdmiseen pidettiin tarkeand. Vaikka
puhutaan  sponsoroinnin  hyddyntdmisestd, viestinndlld  pyritddn  valttdméan
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hyodyntdmisen vaikutelmaa. Elokuvan tekijoiden osallistuminen sponsorin viestintaan
néhtiin tarkedksi nimenomaan uskottavuuden kannalta.

”Mun mielestd sponsorointi yleisesti pitdis menna siihen, ettd kun sa
sitoudut johonkin sisaltéon ja oot sitd kehittelemassa... ja sit sa haluut
viestia sen sisallon arvoja ja arvomaailmaa sun potentiaalisille tai olemassa
oleville asiakkaille. Ni sillon sen sisallon tuottajalla on velvollisuus myods
viestid sen sponsorin mukana olemista. Tastda on hyva esimerkki taa
Expertit. Sitahdn tda on. Ja nostan hattua, et joku on siihen Suomessa
lahtenyt, koska téa on se tulevaisuus.”

4.4. Sponsoroinnin hyddyntadminen

Haastatteluissa  késitellyissd  esimerkkitapauksissa hyodyntdmistavat vaihtelivat
merkittavasti. Sponsoroinnin hyddyntamisen yksityiskohdat ovat luonnollisesti
tapauskohtaista. Eri hyddyntamistapojen tarkastelulla pyrittiin [0ytdmaéan sponsoroinnin
hyodyntdmiskeinoihin liittyvia yleisid lainalaisuuksia. Erityisesti pyrittiin 16ytamaan
seikkoja, jotka vaikuttavat kotimaisten elokuvien hyddyntamiseen.

4.4.1. Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelupdétokset tehdaan elokuvan kasikirjoituksen perusteella. Sen mukaan
madraytyy minkalaisia tuotteita ja brandeja elokuvassa tullaan ja voidaan kaytt&dé seké
paapiirteissadn, milla tavalla ne voivat elokuvassa nakyé tai kuulua. Asiantuntijat
kuvasivat tuotesijoittelun toteuttamista seuraavasti:

’Sen on sulauduttava elokuvan kerrontaan”
’Se ei saa olla paalle liimattua™
’Sen pitaa istua elokuvaan.”

’Sen pitéd olla kasikirjoituksessa sen kohtauksen, ettei se oo liian harskia
mainontaa tai sellasta.”

’Sen pitda olla luonnollinen, jolloin se on huomioitu jo tekovaiheessa.”

’Nakyvyys pitaa olla sellaista, ettd kuluttaja ei sitd huomaa, mutta huomaa
kuitenkin.”

’Se taytyy tehda silleen fiksusti, et siita ei saa sille kuluttajalle tulla sellasta
ikavaa fiilista. Sen taytyy tosiaan istua siihen kohtaukseen fiksusti.”
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Tuotesijoittelun toteuttamisen laht6kohta voi olla luonnollinen, jolloin tietynlaista
tuotetta tarvittaisiin elokuvan kuvauksissa joka tapauksessa, tai siitd voidaan sopia
erikseen, jolloin tuote/brandi tms. sovitetaan elokuvaan kaésikirjoitusvaiheessa,
kuvauksissa tai jalkikasittelyssa (esimerkiksi aanitunnisteet).

Luonnollisessa l&htékohdassa on péatetty esimerkiksi Kkuvausten tekemisesté
tietynlaisen yrityksen tiloissa (esim. kauppa), tietynlaisen tuotteen kayttdmisesta
(perheauto) tai tietynlaisten vaatteiden kayttdmisestd (miehek&s ja muodikas takki).
Erikseen sovittaessa tuote tms. voidaan “brénd&td”, jolloin sovitaan tietyn brandin
kayttamisestd. Esimerkiksi Raid-elokuvassa juonen Kkuljettamiseen kaytettiin
iltapdivalehden 106ppeja. lltapdivalendet mielletadn yleisesti samanlaisiksi, mink&
vuoksi elokuvan kerronnan kannalta olisi tuskin ollut suurta merkitystd, nékyiko
elokuvassa Iltalehti (elokuvan sponsori) vai Ilta-Sanomat — vai molemmat. Iltalehden
kanssa oli sovittu yksinoikeus elokuvassa ndkymiseen, mink& ansiosta tuotantoyhti6 sai
mainostilaa lltalehdestd ilmaiseksi.

Kokonaan erikseen sovittava tuotesijoittelu edellyttdd muutoksia elokuvaan tai
kuvausten tekemiseen. Erikseen sovittavaa tuotesijoittelua on esimerkiksi kuvauspaikan
vaihtaminen (kenkakauppa vs. Expert-kodinkoneliike), tietyn tuotteen tms.
siséllyttaminen elokuvaan (kahvin juonti Paulig-mukista) tai tietyn tuotteen tai brandin
kayton esittdminen ("yliméardinen’ parranajokohtaus).

Tuotesijoittelusta sopiminen on darimmdaisen tapauskohtaista. Haastatteluiden
perusteella on vaikea esittaa yksiselitteisia reunaehtoja, joiden mukaan tuotesijoittelusta
sovitaan. Kaytdnndssé kasikirjoitukseenkin (tai tiettyyn kohtaukseen, kuvakseen)
voidaan tehdd muutoksia, mikéli se edesauttaa merkittdvdn sponsorin hankkimista.
Muutokset on tehtdvd elokuvan ehdoilla — viimek&desséd ohjaajan ja tuottajan
nédkemyksen mukaisesti. Merkittavat elokuvan tekemiseen vaikuttavat muutokset eivét
kuitenkaan ole tavallisia. Haastatteluiden perusteella ratkaisevin tekijé tuotesijoittelusta
sopimisessa vaikuttaisi olevan brandin ja sen sijoittamisen sopivuus elokuvan
kerrontaan.

Monissa yhteyksissa elokuvan sponsoroinnin erinomaisuutta suhteessa muihin
sponsoroinnin muotoihin on korostettu silld, ettd tuotesijoittelussa brandi voidaan
integroida luonnollisesti elokuvaan, jolloin kytkentd sen ja elokuvan valilla on looginen.
(esim. Propaganda, 2003) Tuotesijoittelun osalta kytkenndn merkitys néhtiin
haastatteluissa lahinn& toisin pdin. Sponsorin on sovittava elokuvaan ennen kaikkea
elokuvan vuoksi.

Né&kyvyydestd elokuvassa sovitaan yleensd vain péadpiirteissdédn. Haastateltavat
kuvasivat ndkyvyyden sopimista seuraavasti:
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Sovittiin etté nakyy siind maarin, ettei asia jaa epaselvaksi, mutta toisaalta
ei korosteta liikaa, ei tuputeta.”

“Ei siita sen kummemmin sovittu. Tiedettiin, totta kai, ettd elokuvaa
kuvataan meidan hotellin vastaanotossa ja kerroksissa, mutta ei tiedetty et
meidan hotelli on siind juonessa mukana. Sehan mainittiinkin siind
elokuvassa.. et siitd puhuttiin.”

Sovittiin, ettd Radio Nova saa nakyvyytta luonnollisissa yhteyksissa. - -
Halusin, et joka kerta kun autossa mennaén, niin jos — painotan sanaa jos —
kuvataan autoradioo, niin siin& nékyy Novan taajuus tai Novan nimi.

Siind oli my6s uutismateriaalia.. Halusin, ettd se &ani, joka on radiolle
kaikki kaikessa, niin vaikka radio ei nakyiskdan ni, kun elokuvassa
kuunnellaan radioa, ni se tulis elokuvassa aanena esiin. Me annettiin sita
varten kaikki meidan &anielementit kayttoon. Kaikki uutistenlukijat ja
toimittajat oli kaytettavissa. - -

Sit halusin, ettd elokuvaan tulee rooli jollekin meidan juontajalle.
Tuotantoyhtion paatettavaksi jatettiin, miten se sinne hoidetaan.”

Brandin tunnisteiden nakyminen maaraytyy elokuvan kuvausvaiheessa sen perusteella,
miten tuotteet tms. on aseteltu ja miten niita kaytetddn. Lopullisesti brandin tunnisteiden
nakyminen maaraytyy jalkituotantovaiheessa. Lopullisessa muodossaan elokuva
poikkeaa jossain maéarin kasikirjoituksestaan ja osa kuvatuista kohtauksista saattaa jaada
pois — mukaan lukien kohtaukset, jotka siséltavat tuotesijoittelua.

Vaikka brandin tunnisteiden nédkymiseen elokuvassa liittyy epévarmuus, nakyvyyden
tarkkaa sopimista etukateen ei pidetty jarkevana niin yritysten kuin tuottajienkaan
puolelta. Tuotesijoittelun ei haluta rajoittavan elokuvan tekemistd. Tarkka sopiminen
saattaisi mm. johtaa ep&onnistuneiden Kkohtausten jattdmiseen elokuvaan tai
“toksahtéviin leikkauksiin”. Tuotteiden ja brandien halutaan olevan luonnollinen osa
elokuvan kerrontaa, joka syntyy lopullisesti ohjaajan ja tuottajan taiteellisesta
nakemyksesta.

Suomessa elokuvien ja niihin liittyvien yhteistdiden suhteellisen pienet budjetit
rajoittavat tuotesijoittelun toteuttamisen valvontaa ja kontrollointia. Sponsorit tai niiden
edustajat eivat osallistuneet elokuvan kuvauksiin. He olivat nahneet brandiensa
nakyvyyden vasta elokuvan lopullisen leikkauksen jalkeen.

Elokuvan tekijoiden vaikutus sponsorointisuhteen viestintddn korostuu tuote-
sijoittelussa, jossa sponsorilla on rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa nékyvyyteensa.
Teoriaosassa késitellyt tuotesijoittelun  heikosta kontrolloitavuudesta johtuvat
negatiiviset puolet tulivat esiin myods kotimaisten elokuvien kanssa yhteisty6téa
tehneiden asiantuntijoiden haastatteluissa. Tuotesijoittelussa koettiin vaarana, etta
“tuotteita kéytetddn vaarin, jolloin goodwillin sijasta saattaa tulla badwillia.”
Tuotesijoittelun heikkoa kontrollointia kuvaa mm. seuraava esimerkki:
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”Mulle soitettiin ja kysyttiin, et laitetaanko TV-ruutuun Novan logot, ku
Annika puhuu siind. Sanoin, et ei. Sanoin, et Novan logo ei nay
normaalistikaan television uutislahetyksessd, ni miks se nakyis tossa
elokuvassa. Sanoin, et alkad laittako. Arvaa havettikd istuu elokuvan
kutsuvierasnaytoksessa.. [Elokuvassa on useita kohtauksia, joissa Radio
Novan logo nékyy ’kanavatunnisteena’ televisiossa]”

Erddn toisen haastateltavan kommenteista paistoi selvésti pettymys tuotemerkin
nékyvyyteen elokuvassa.

”Ei tédd onnistunut oikeen hyvin. Vaikka Olvin alkoholittomat tuotteet,
KevytOlo ja Vichy, nakyvat elokuvassa hyvin, niin tuskin katsoja tiedostaa
tallaisia asioita. Olut vain vilahtaa elokuvassa, mistéa oltiin melko
pettyneitd. Sopimuksessa ei oltu madritelty sekuntimdaria per tuote, etta
sikali tuottaja ei rikkonut sopimusta.. Mutta puheiden perusteella odotettiin
kuitenkin vahan massiivisempaa olutnakyvyytta.”

Yhdessé tapauksessa sijoittelu oli puolestaan ylittdnyt odotukset:

“Tiedettiin, totta kai, etté elokuvaa kuvataan meidan hotellin vastaanotossa
ja kerroksissa, mutta ei tiedetty et meidan hotelli on siind juonessa mukana.
Sehan mainittiinkin siind elokuvassa.. et siita puhuttiin.”

Suomessa tuotesijoittelusta maksettava korvaus (tai tuotteen antaminen tms.) on
madritelty ja suoritettu etukateen — kansainvélisestd kaytdnnosta poiketen. Joidenkin
yritysten kohdalla lopullinen ndkyminen elokuvassa oli ollut ennalta sovittua heikompi
tai jopa sovitusta selvasti poikkeavaa. Heidan suunnaltaan “sanktioiden” /
takaisinmaksuehtojen maadrittdmistd sopimuksentekovaiheessa pidettiin edellytyksena
vastaavanlaisten yhteistdiden tekemiselle jatkossa.

Suomessa tuotesijoittelu on suhteellisen uusi asia, eikd siihen liittyvid asioita ole
kovinkaan paljoa pohdittu. Osa asiantuntijoista epéili elokuvien tekijoiden osaamista ja
nakemystd yrityksen tavoitteita palvelevan tuotesijoittelun toteuttamiseen. Toisaalta
tuotesijoittelua pidettiin ”huonona karkend” lahestya yhteistyékumppaneita. Sanottiin,
ettd ”kylla ne [yritysten edustajat] kuuntelee, kun niille ehdottaa uusia juttuja. Mut ei sit
aina oo uskallusta lahtee toteuttamaan.”

Monesti tuotesijoittelu néhtiin varsin passiivisena nakyvyytend elokuvassa. Erds
asiantuntija kuvasi Raid-elokuvassa olleita sijoitteluita ja tuotesijoittelun tilaa
Suomessa:

’Sanotaanko, et siind oli hyvdn maun mukaista tuotesijoittelua. Mut
mindkdan en olis niitd huomannut, ellen olis tiennyt, ketkd on
yhteistyokumppanina. Taalla ollaan tuotesijoittelun suhteen aika jahmeita.
Sita opetellaan kyll& aika lahjakkaasti. Mut sité ei kylla kukaan Suomessa
osaa.”
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Hén jatkoi esittden esimerkin, mill4 tavalla tuotesijoittelua voitaisiin hyodyntaa:

”Mun mielestd product placement lahtee asialliselle linjalle siit
perusmassasta, kun siihen saa rakennettuu jonkun gagin. Esimerkiksi James
Bondissa kun oli Finlandia Vodka.. Nehan ei muuten edes nakynyt siind
elokuvassa. Ne on maksanut vaan oikeudesta sanoa, et James Bond juo
Finlandiaa.. Must ois ollut haastavaa tietéd, mitéa se ois maksanut, et James
Bond ois tehnyt siihen jonkun trickin, jonkun gagin, jonkun pienen keksityn
jutun.. n&in°.. kun se juo sen Finlandian. Sen jalkeen voidaan miettid,
montako tuhatta ois tehnyt sen sen jalkeen jossain ravintolassa.”

Esimerkki sisaltdd monia kirjallisuusosassa késiteltyja sekd sponsorointiin ja mainonnan
puhemiehiin ettd tuotesijoitteluun liittyvia seikkoja: tuotesijoittelun keskeisyys elokuvan
kerronnassa (vodka martini on tunnetusti keskeinen osa Bondin identiteettid; esim.
Lipponen 1999, 17), tuotteen kayttotavan mallintaminen (mallioppiminen) / kdyttotavan
opettaminen sekd brandin osallisuus katsojan ja elokuvan valisessé suhteessa (elokuvan
sisallon vaikutus elokuvan jalkeiseen kayttaytymiseen).

Esimerkki kuvastaa my0s erinomaisesti integroidun markkinointiviestinndn luonnetta
sekd tuotesijoittelun hyodyntdmistd monielementtisen kampanjakokonaisuuden osana.
Bondin juomaa vodkamerkki& ei tuoda elokuvassa esiin, mutta asiantuntijan arvion
mukaan téllainen mielleyhtym& saatiin synnytettyd muulla viestinndlld. Suomessa
vahvojen alkoholijuomien mainostaminen on kiellettyd, joten yhteisty6 tuli Suomessa
esiin padasiassa yhteistyon saaman julkisuuden valitykselld. Maissa, jossa laki sallii
vahvojen alkoholijuomien mainostamisen, sponsorisuhteen viestinnassa kaytettiin myods
”mainontaa ja muunlaista promootiota”. Sen lisaksi, ettd kampanjassa hyddynnettiin
elokuvan roolihenkil6d kuvaamaan brandin tyypillista kayttdjaa, kampanjan sanomaa
olisi voitu rikastaa tuotesijoittelun keinoin — tdssé tapauksessa brandin kéyttotavan
mallintamisella.

4.4.2. Mainonnallinen hyédyntaminen

Tutkielman teoriaosassa mainonnallinen  hyddyntdminen  jaettiin - mainontaan
tapahtumapaikalla (sponsorointi mediana) sekd mainontaan muissa medioissa.
Jalkimmainen jaettiin edelleen sponsorointiin mainonnan teemana ja sponsoroidun
tapahtuman mainontaan. Vastaava jaottelu tuli esiin myds haastatteluissa.

% Haastateltava my6s naytti, minkalainen "gagi” olisi voinut olla. Haastattelijalle tdmé toi mieleen
elokuvan The Long Kiss Goodnight (1996, Ohj: Renny Harlin), jossa Geena Davisin esittdma
roolihenkild juo samaista vodkaa persoonallisella tavallaan. Asiasta lahemmin kiinnostuneen kannattaa
katsoa elokuva.

65



Kotimaisen elokuvan hyddyntaminen mediana ei rajoitu tuotesijoitteluun.
Teatterilevityksessa elokuvan sponsorit voidaan tuoda esiin elokuvan alkuun liitettavilla
audiovisuaalisilla tunnisteilla tai mainosspotilla. Tapa on verrattavissa television
ohjelmasponsoroinnista tuttuun sponsoreiden esiintuomiseen. Sponsoreille on tarjolla
”logonakyvyyttd” myods elokuvan markkinointiviestinnassa.

Sponsori voi ostaa mainostilaa tapahtumapaikalta myos esimerkiksi elokuvateattereiden
aulasta tai ennen elokuvaa n&ytettdvind mainoksina. Mainostilaa myy Suomessa
erillinen yritys, RMB Finland Oy. (RMB Finland 2003) Elokuvateatterimainontaa ei voi
tosin suoranaisesti verrata tyypilliseen nédkyvyyteen tapahtumapaikalla. Mainostilaa voi
ostaa kuka ja milloin tahansa. Mainostilasta syntyvdt myyntitulot eivdat myoskaan
tuloudu tuotantoyhtitille. Kuluttajien mielessa siihen tuskin liittyy vastaavaa merkitysté
tietyn elokuvan tai ylipdatdédn elokuvien tukemisesta kuin esimerkiksi urheilun
sponsoroinnissa — ellei sponsorointisuhdetta ilmaista mainoksen sisallollisin keinoin.
Elokuvateatterimainontaa voidaan kohdistaa tarkasti joko tiettyyn teatteriin tai jopa
tietyn elokuvan alkuun. (RMB Finland 2003)

Muissa medioissa tehtdvalla mainonnallisella hyodyntamisella sponsorointisuhteen
viestinndlle voidaan saada aikaan toistuvaa nékyvyyttd ja kasvattaa kampanjan
huomioarvoa. Ajoitukseltaan mainonnallinen hyddyntdminen néhtiin padasiassa
elokuvan ennakkomainontana. Mainonnallinen hyédyntdminen on kannattavaa ajoittaa
elokuvan ensi-iltaa edeltdvdan aikaan, jolloin elokuva on kiinnostavimmillaan ja
kuluttajat  kiinnostuneita  siihen  liittyvasta  informaatiosta. ~ Mainonnallinen
hyodyntdminen voi olla luonteeltaan my6s muistuttavaa. Kampanjan sanoma voidaan
ulottaa esimerkiksi sanomalehtiin, suoramarkkinointiin tai jakelutietasolle, jolloin
kuluttaja kohtaa sen lahell& lopullista ostopaatoksen tekemista.

Erinomaisena esimerkkind kotimaisen elokuvan mainonnallisesta hyddyntdmisesta
toimii Expert-kodinkoneketjun ja Pahat pojat -elokuvan véalinen yhteistyd. Yhteisty0
perustui markkinointiviestinndssé ja erityisesti mainonnassa tehtavaén yhteistyohon.

Pahat pojat -aiheisen kampanjan keskeinen tavoite oli tehdd Expert-brandia tuoreella
tavalla tunnetuksi, erityisesti alle 30-vuotiaiden keskuudessa. Elokuvan sponsorointi
néhtiin konkreettisena keinona osoittaa kiinnostusta nuoria kuluttajia kohtaan. Pahat
pojat -aiheisella kampanjalla Expert pyrki my6s erottumaan Kkilpailijoistaan
kodinkoneketjulle tarkednd ajankohtana. Elokuva-aiheisen kampanjan uskottiin
herattdvan normaalia enemman huomiota.

”Koitan hakee ketjulle pari-kolme casea vuodessa, joissa on muutakin
sisaltdd, ton raudan liséksi. Kun periaatteessa rautahan on samaa kaikilla.
Ihan markkinointiviestinnassa se tarkotti, ettd se on sisaltod, joka on
mielenkiintoista, joka on mielenkiintoista yli sen, et oot sa just nyt kauheen
kiinnostunut pesukoneista.”
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Expertin  mainonta noudatti pa&piirteissddn ennen sponsorointipdatosta tehtyé
mediasuunnitelmaa. Pddmediana kaytettiin televisiota, jossa pyori kaksi kampanjaan
liittyvaa spottia. ”Imagospotti” oli luonteeltaan sponsoroidun tapahtuman mainontaa; se
keskittyi elokuvaan ja sponsoroinnin esiin tuomiseen. Imagospottia seurasi samalla
mainoskatkolla ajettu tuotespotti”, jossa Expert toi esiin tuotevalikoimaansa elokuvan
teemaan liittyen.

Expertin teettdman kampanjan jalkimittauksen mukaan Expert onnistui tavoitteissaan
erinomaisesti. MTV3:n Tehotestissa kampanjan huomioarvo oli Expertin kaikkien
aikojen paras. 90 % vastaajista muisti ndhneensa Expertin Pahat pojat aiheisen
mainoksen televisiossa. Huomioarvo on erittdin korkea. Vuonna 2001 jalkimitatuista
valtakunnallisista kampanjoista vain seitsemédn kampanjan muistaminen oli yli 90%
(MTV3: Tutkimus 2002 — TV-katsoja mainosviestien maailmassa, 33). Mainoksen
huomioarvo oli erittdin korkeaa myo6s verrattuna kodinelektroniikkaa koskevien
mainosten (67 %) ja Expertin mainosten keskiarvoon (71 %). Kampanjan
kohderyhméstd, 15-34 -vuotiaista, perati 96 % muisti ndhneensa mainoksen. Luku on
poikkeuksellisen korkea. (Makitalo, 2003)

Mainonnan sisallén toimivuuden mittaamisessa tarkein mittari on katsojien asenne
mainosta kohtaan, jota mitataan neliportaisella Likert-asteikolla ("Mitd piditte
mainoksesta?”). Tehotestissé Pahat pojat aiheisesta mainoksesta pitdminen oli
tdsmélleen sama, kuin Expertin mainosten keskiarvo (ka. 2,62). Kampanjan
kohderyhméssd, 15-34 -vuotiaissa, mainoksesta pitdaminen oli kuitenkin selvasti
kodinelektroniikkaa koskevien mainosten keskiarvoa korkeampi (2,88 / 2,43).
Ydinkohderyhma, 15-24 -vuotiaat (2,92), piti mainoksesta poikkeuksellisen paljon.
(Mékitalo, 2003)

4.4.3. Viestinnallinen hyddyntadminen

Viestinnéllistd hyddyntamistd pidettiin mainonnallista ”pehmedmpand” ja usein myds
edullisena tapana viestia sponsoroinnista. Julkisuuden saaminen ei ole yhté helppoa tai
yht& helposti hallittavissa kuin esimerkiksi mainonnallinen hyédyntdminen. Vaikka
julkisuudesta ei sindnsa tarvitse maksaa, on sen saamiseksi kaytettava resursseja.

Viestinnéllistd hyodyntdmistd pidettiin 1ahinnd tukevana hyddyntamisen muotona.
Sponsorointisuhdetta koskeva julkisuus nahtiin "mukavana lisdnd” ja “muuta viestintaa
tukevana” osana kampanjakokonaisuudessa.

Kotimaista elokuvaa kuvailtiin yleisesti "mediaseksikkéédksi” ja "kiitolliseksi teemaksi
ldhestyd toimittajia”. Sponsoroinnin viestinnallisessd hyodyntdmisessd ei kuitenkaan
riitd, ettd kohde saa paljon tilaa tiedotusvélineissa. Jotta julkisuudesta olisi hyotya
sponsorointiin liittyvan viestin valittdmisessa, myds sponsorin tulisi liittyd kohteen
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saamaan julkisuuteen. Kohteen kiinnostavuuden lisdksi julkisuuden saaminen riippuu
my0s sponsorista, sponsoroinnin luonteesta ja sponsorointisuhteesta kertovasta
mediasta. Viestinnallistd hyodyntamistd kuvattiin mm. seuraavasti:

“En ma pelkastaan silla, et joku sponsoroi jotain elokuvaa, ni lahtis
lahestymaan toimittajia. Kylla siina pitais olla jotain muuta kéarkena.”

”Se vahan riippuu.. Ammattilehdet kirjottaa erilaisista jutuista, kun
sanotaanko vaikka viihdelehdet, tai niinkun lehdet, jota lukee tavallinen
kuluttaja. Et se vahan riippuu, mitéd silla hakee, ketd siind on
kohderyhmana.. ja mité silla koittaa sanoa.”

7 Jalkikateen ajatellen olisi voinut hyddyntdd enemmankin. Joistain
artikkeleista oli puhettakin, mut ne jaivét sit just aikapulan takia tekematta.
- - Olis siihen ollut rahkeita. Kotimainen elokuva on sen verran
mediaseksikas, et media olis aivan varmasti kiinnostunut. Kylla niit
mietittiin... ja olis varmasti 16ytynyt moniakin koukkuja, mista juttuja ois
voinut tehd&.”

”lIman muuta sitd kannattaa hyodyntad. Jos esimerkiksi on jotain muuta
viestintdd, ni ainakin siihen kannattaa yrittaa liittda, et ’hei, me muuten
ollaan tossa leffassa mukana’.”

Molempien haastatteluissa vahvasti esilla olleiden elokuvien kohdalla sponsoroinnista
oli tiedotettu elokuvan kuvausten yhteydessd, jolloin elokuvan teostakin oli tiedotettu
nékyvésti. Monet olivat tiedottaneet sponsoroinnista myos asiakaslehdisséan tai www-
sivuillaan.

Elokuvassa nakyva brandi voi saada julkisuutta myo6s tietdmattddn. Esimerkiksi
elokuvassa Raid on kaksi kohtausta, jossa komisario Jansson, yksi elokuvan
paéhenkilQistd, antaa Suojelu poliisin virkamiehelle lahjaksi Jim Beam -viskié. Viskin
merkki nékyy elokuvassa erittdin selvasti ja sen maahantuojaa on Kkiitetty elokuvan
lopputeksteisséd. Tuotevalvontakeskus lahetti tapauksen johdosta elokuvan tuottajalle
selvityspyynnon, mika ylitti lltalehden ”I66ppikynnyksen”.

Tapaus herétti keskustelua myos haastatteluissa osittain sen vuoksi, ettd Iltalehti oli
elokuvan sponsorina. Artikkelin katsottiin olleen viskimerkille hy6édyksi. Tuottajan
mukaan aloite artikkeliin oli tullut toimittajalta, eikd se liittynyt sponsorointi-
yhteistyohon. Tuottajan mukaan viskimerkin maahantuojan kanssa ei ollut sovittu
nékyvyydesta elokuvassa.

4.4.4. Suhdetoiminnallinen hyédyntaminen

Elokuvien  kohdalla  kohtuullisen  vakiintunut ja  kustannustehokas tapa
suhdetoiminnalliseen  hyddyntdmiseen on ennakko- tai kutsuvierasnaytosten
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jarjestaminen asiakkaille tai yhteistyokumppaneille. Suomessa isot elokuvateatterit
(Finnkino, Sandrew Metronome °) tarjoavat monipuolisia ja tuotteistettuja palveluita
vieraanvaraisuuden osoittamiseen ja asiakkaiden viihdyttamiseen.

EnnakkondytOsten jarjestdminen ei edellyta vélttamattd yhteistyota elokuvan
tuotantoyhtion kanssa, vaan siitd voidaan sopia erikseen elokuvateattereiden kanssa.
Ainoana hyddyntamisen muotona se ei ndin ollen hyodyté elokuvan tuotantoyhtitta —
muuta kuin ehk& lisdantyneiden katsojalukujen ja mahdollisesti positiivisen word-of-
mouthin muodossa.

Haastatellut asiantuntijat pitivdt suhdetoiminnallista hyddyntdmistd  kuitenkin
mielekkadmpénd, mik&li yritys on elokuvan sponsorina. Myd6s elokuvan tekijoiden
osallistumista yrityksen jarjestdimadn tilaisuuteen pidettiin positiivisena seikkana.
Esimerkiksi nayttelijoiden mukana olemisen sanottiin tuovan tilaisuuteen tietynlaista
arvokkuutta” ja tarjoavan “tilaisuudelle kiinnostavaa siséltoa”.

Suhdetoiminnallinen hyddyntdminen voi liittyd myo6s elokuvan markkinointiin.
Esimerkiksi Expert jarjesti myymaéldissaan lukuisia “tahtitapaamisia”, joissa Pahat pojat
-elokuvan Kkatsojilla oli mahdollisuus tavata elokuvan nayttelijoita, pyytaa
nimikirjoituksia ja joissain tapauksissa kuvauttaa itsensda yhdessé ihailemansa
néyttelijan kanssa.

Elokuvaan liittyv&dn tapahtuman jarjestdminen voi toimia valillisend siséltona
mainonnalliselle hyddyntdmiselle. Expertin kauppiaat mainostivat myymaéldissaan
jarjestettyja tahtitapaamisia. Té&htitapaamisia koskeva mainonta toi samalla esiin koko
sponsorointisuhteen, mik& vahvisti kampanjan sanoman valittymista myos kuluttajille,
jotka eivat itse tapahtumiin osallistuneet. Tapahtumilla n&htiin olevan myds positiivinen
vaikutus elokuvaa ja sen sponsorointia koskevaan word-of-mouthiin.

4.4.5. Oheispalvelut osana sponsorointia

Suomessa elokuvateatterit tarjoavat katsojille varsin laadukkaita oheispalveluita, jotka
takaavat nautinnollisen elokuvakokemuksen. *Valmiiden puitteiden’ liséksi elokuvan
katsomiskokemukseen liitettdvien oheispalveluiden tarjoamista hankaloittaa katsojien
hajaantuminen seké ajallisesti ettd maantieteellisesti.

Vaikka oheispalvelun liittdminen katsomiskokemukseen koettiin hankalaksi, sellainen
voi liittyd elokuvan markkinointiviestintdan. Esimerkiksi Expertin ja Pahat pojat -
elokuvan valisessé yhteistydssa pidettiin tarkednéd elementtind elokuva-aiheisen www-

® http://www.finnkino.fi, http://www.sandrewmetronome.fi
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sivuston yllapitamistd. Elokuvalla ei ollut omia www-sivuja, vaan ne oli periaatteessa
korvattu Expertin sivustolla olleella Pahat pojat -osiolla.

Kotimaisten elokuvien kohdalla oheistuotemarkkinat ovat olleet melko vaatimattomia —
soundtrack-levyja lukuun ottamatta. Oheistuotteiden uskottiin “tulevan seuraavaksi”.
Niiden uskottiin olevan “seuraava askel” kotimaisten elokuvien kaupallisessa
hyodyntdmisessd. Oheistuotteille, kuten “perustekstiileille”, uskottiin olevan kysyntaa,
”kunhan se osataan markkinoida kunnolla”.

Osa haastateltavista piti elokuvan kerrontaan liittyvid oheistuotteita mielenkiintoisena
mahdollisuutena elokuvan hyodyntdmisessd. Yksi asiantuntija piti hyvénd ideana
elokuvan kerronnan kannalta oleellisen tavaran tms. tai sen kopion antamista
esimerkiksi liikelahjana. Mielenkiintoisena ajatuksena pidettiin  myds elokuvaan
liittyvan tuotteen tms. promovoimista elokuvan ensi-illan aikaan. Esimerkiksi elokuvan
Vares padhenkilé Jussi Vares juo hénestd kertovissa Kirjoissa “Jallupiimad”,
juomasekoitetta, joka siséltdd Jaloviinaa ja piimaa. Juomasekoitteen promovoiminen
elokuvan ensi-illan aikaan saattaisi osoittautua Jaloviinan menekin kannalta
onnistuneeksi.

4.5. Tuotantoyhtion ja yrityksen valinen yhteistyo

Elokuvaa koskeva sponsorointipdatos pitdd tehdd viimeistddn esituotanto- tai
kuvausvaiheessa — erityisesti, jos elokuvan sponsoroinnissa halutaan kaytt&a
tuotesijoittelua tai sitd halutaan ”hyodyntéd 100 %:sti”. Kdytdnndssa paatos pitad tehda
synopsiksen, kasikirjoituksen ja nayttelijavalintojen perusteella, mink& vuoksi elokuvan
sponsoroinnissa kohteen imagon ja kiinnostavuuden arvioimiseen liittyy monia muita
sponsoroinnin kohteita suurempi riski. Elokuvan imago ja kiinnostavuus (katsojien
maara, profiili ja sitoutuminen) muotoutuvat lopulta elokuvan markkinoinnin ja sen
saavuttaman menestyksen perusteella. Imagoon ja elokuvan menestykseen saattaa
vaikuttaa myos tiedotusvalineiden suhtautuminen ja niiden kautta saavutettava
negatiivinen  tai  positiivinen  julkisuus. N&iden seikkojen  ennakoiminen
sponsorointipadtosta tehtdessa on hankalaa, mink& vuoksi luottamus tuotantoyhtién ja
muiden elokuvan markkinointiin osallistuvien tahojen osaamiseen korostuu.

Kyl ma luotin siihen — ja tietysti mulle vakuutettiin — ettd elokuvassa tulee
olemaan kovia nayttelijoitd. Erityisesti kuitenkin haettiin vakuuttavaa
tekijdkaartia, johon luotettiin. Olin vakuuttunut, ettd tuotantoyhtion
tavoitteena on tehda hyva ja laajan suosion saava elokuva.”

”Ei me valkattu elokuvaa, vaan enemmankin yhteistybkumppani. Tossa se
on vahan eri asia kuin lahtee sponssaamaan jotain valmista tuotantoa.
Tossa sa lahdet vaan paperista liikkeelle, sulla on vaan kasikirjoitus. Silloin
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sun on kyettava ottamaan se riski. Mut eihan se oo 100 %:sta riskinottoa.
Kaikkihan me tiedetddn, mitd ndd on tuottanut aikasemmin. Onhan siella
taustat olemassa. Kyllahan sen tiesi, ettd ihan floppi siitd ei tuu missaan
tapauksessa. Naa ei oo tuottanut vielda yhtédan floppia. Kylla sen niinku
tietad, ettd toi yhtio pystyy takaan melkein teki se mita vaan.”

4.5.1. Yhteisty0on sujuvuus

Haastatteluiden perusteella yleinen luottamus kotimaisten elokuvayhtididen kykyyn ja
motivaatioon sponsorointisuhteiden menestyksekk&aseen l&pivientiin on heikko.
Elokuvan tekijoita pidettiin ’huolettomina” ja “hankalina” yhteistydkumppaneina.
Tuottajilla néhtiin olevan lukuisia asioita hoidettavanaan, eikd heill& uskottu olevan
riittdvasti aikaa sponsorin tavoitteisiin paneutumiseen ja niiden huomioon ottamiseen.
Elokuvan tekijoiden kerrottiin olevan haluttomia sopimaan asioista Kkirjallisesti ja
riittdvén yksityiskohtaisesti. Kerrottiin myds, ettd elokuvan tekijat eivét olleet
suhtautuneet sponsorointiin ja sponsorin tavoitteisiin “asian vaatimalla vakavuudella”.

Tuotantoyhtididen kanssa tehtdvaa yhteistytda kommentoitiin mm. seuraavasti:

”Yhteistyd noiden elokuvayhtididen kanssa on niin hankalaa. Me tehtiin
vastaavanlaista yhteisty6td erdan toisen tuotantoyhtion kanssa ja silloin
meilla oli vaan suullinen sopimus ja sen kanssa tuli ongelmia. Olis haluttu
tehda talla kertaa sopimus etukateen, mut se oli jostain syysta liian vaikeeta.
Ne on niin huolettomia. - - Loppujen lopuks saatiin sopimus aikaan vasta
marraskuussa, kun kuvaukset ja kaikki oli jo tehty. [kuvaukset tehtiin
kesalla]™

Viestintatoimistosta otettiin yhteyttd. Sanotaan ndin, etté jos tuottaja ois
ottanut itse yhteytta tai hanen elokuvatuotantoyhtionsa tai mika tahansa
suomalainen elokuvatuotantoyhtié ois ottanut yhteytta, niin kiinnostus ois
ollut astetta pienempi. - - Oletin, ettd he valvovat niin sanotusti
lopputuotteen loppuun saakka. Se oli sponsorin kannalta turvallisempi
tilanne kuin tilanne jonkun pienen elokuvatuotantoyhtion kanssa, jolla on
miljoona muutakin asiaa.”

Kyl ma luotin siihen — ja tietysti mulle vakuutettiin — etta elokuvassa tulee
olemaan kovia nayttelijoita. Erityisesti kuitenkin haettiin vakuuttavaa
tekijakaartia, johon luotettiin. Ja olin vakuuttunut, ettd tuotantoyhtion
tavoitteena on tehda hyva ja laajan suosion saava elokuva.”

Suomalaisilta  elokuvatuotantoyhtiiltd  uskottiin ~ puutuvan  riittdvd  nakemys
sponsorointiin ja erityisesti tuotesijoitteluun. Tuotesijoittelun heikkoa kontrollointia
kuvaa mm. seuraava esimerkki:

”Mulle soitettiin ja kysyttiin, et laitetaanko TV-ruutuun Novan logot, ku
Annika puhuu siind. Sanoin, et ei. Sanoin, et Novan logo ei nay
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normaalistikaan television uutislahetyksessd, ni miks se nakyis tossa
elokuvassa. Sanoin, et alkaa laittako. Arvaa havettikd istuu elokuvan
kutsuvierasnaytoksessa.. [Elokuvassa on useita kohtauksia, joissa Radio
Novan logo nékyy ’kanavatunnisteena’ televisiossa]”

Haastatteluissa korostui yhteistyd kahden elokuvatuotantoyhtion kanssa, joskin osalla
haastateltavista oli kokemusta tai nakemystd useamman tuotantoyhtion kanssa
tehtdvastd yhteistyostd. Sekd haastatteluiden ettd haastattelijan omien havaintojen
perusteella tuotantoyhtididen ammattitaidossa ja asennoitumisessa sponsorointiin on
eroa. Osa asiantuntijoista kohdisti negatiiviset kokemukset koskemaan Kkuitenkin
kaikkia tuotantoyhtiditd. Erds haastateltava oli jopa “jarkyttynyt siit4, miten
amatooriméisella tasolla Suomessa naita asioita tehdaan”.

Valinpitaméattdmyys ja nakemyksen puute tunnustettiin osin my0ds elokuvan tuottajien
taholta. Vélinpitdmattomyyttd puolusteltiin - mm. “kiireelld padstd tekemddn itse
elokuvaa” ja tuottajan tdiden maaralla. Elokuvien sponsorointi on kokonaisuudessaan
Suomessa varsin tuore ilmid. Tuotantoyhtidilla ei ole kokemusta sponsoroinnista, minka
vuoksi heilld ei ole siit4 ja sponsorin tavoitteista valttamétta riittdvaa nakemysté.

Markkinointiviestintddn ja erityisesti sponsorointiin liittyy aina my6s neuvotteluista,
sopimusten tekemisestd sekd kampanjan suunnittelusta, kéytdnnon toteutuksesta,
seuraamisesta ja hallinnoimisesta aiheutuvia kustannuksia, jotka tulee ottaa huomioon ja
suhteuttaa kampanjan panos-tuotos -suhteen arvioinnissa. (ks. Tuori 1995, 35) Edella
mainittujen 'muiden kulujen’ osuus koko kampanjan kustannuksista on luonnollisesti
tapauskohtaista. Suuruusluokaltaan hieman pienemmissd tapauksissa kulujen osuutta
kuvattiin mm. seuraavasti:

”Resursseista korvaus on o0sa, toinen puoli tulee tyollistavasta
vaikutuksesta. Siksi emme viitsi lahted aivan pieniin projekteihin, koska
tyollistava vaikutus on yht& suuri kuin isoissa. Hyodyt jaavat tallaisissa
usein saavuttamatta.”

“Taloudellinen, elokuvalle annettava korvaus ei ollut niink&an merkittava.
Yhteisty6 vaati aika paljon aikaa.. erilaista jarjestamista ja hyddyntamisen
suunnittelua.. Naiden takia sponsorointi jad monesti tekematta. Monia

kulttuuritapahtumiakin, joihin voisi osallistua, jaa tekematta juuri niiden
vaatiman ajan takia.”

Muut kulut koskevat luonnollisesti myds elokuvan tekijoita.

4.5.2. Sponsorointikampanjan ajoitus

Elokuvan hyoddyntdminen ajoittuu nédkyvimmin elokuvan ensi-iltaa edeltdvaén aikaan,
”jolloin elokuva on puheenaiheena”. Elokuvan ensi-illan sopivuus yrityksen
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markkinointiviestinnallisten tarpeiden kannalta oleelliseen ajankohtaan vaikuttaa
merkittavasti elokuvan sponsorointiin ja hyodyntdmiseen kaytettaviin resursseihin.
Esimerkiksi kodinkonealalla markkinointiviestinta ajoittuu tiettyihin ajankohtiin. Yksi
naistd on tammikuun alennusmyynti ja sen jalkeinen "myynnillisesti hankala kausi”.
Pahat pojat -elokuvan ensi-ilta oli 17. tammikuuta, minka vuoksi elokuvan sponsorointi
sopi Expertille ajoituksellisesti erinomaisesti.

Dynaamisilla aloilla, kuten vaate- ja matkapuhelinaloilla markkinointiviestinta ajoittuu
paéasiassa tuotteiden julkistamiseen. On tarkedd, ettd elokuvan ensi-ilta ajoittuu
mahdollisimman l&helle ajankohtaa, jolloin tuotteet tulevat kauppoihin. Mikéli
tuotteiden halutaan nékyvén elokuvassa, on niistd oltava jonkinlainen malli valmiina ja
julkistettuna jo elokuvan kuvausvaiheessa.

4.6. Empiirisen tutkimuksen yhteenveto

Sponsoroinnissa on ostajan markkinat. Yritysten ja elokuvien vélinen yhteistyd saa
kaytdnnossd aina alkunsa elokuvan tekijoiden aloitteesta, mikd ohjaa
yhteistyOkumppaneiden hankkimista. Yhteistyokumppaneiden hankkimisen taustalta
voidaan erottaa kolme lahtokohtaa:

= Elokuvan tekemiseen tarvitaan tuote, kuvauspaikka, ruokaa, juomaa tms.,
joiden hankkimisesta aiheutuvia kustannuksia halutaan pienentaa

= Elokuvan kerronnassa jollain tuotteella tms. on nakyva tai muuten oleellinen
rooli, josta voisi olla hyotya jollekin brandille

= Elokuvan tuottaja pyrkii l0ytdmé&én yhteistyokumppanin, joka hyddyntaisi
yhteisty6ta ndkyvasti markkinointiviestinndssaan

Elokuvan sponsoroinnissa viestinndn sanoma voi kiinnittya:

= Koko elokuvan sponsorointiin, jolloin kampanjan sanoma liittyy elokuvaan
kokonaisuudessaan, elokuvan tukemiseen tai yrityksen osallistumiseen
kohderyhméa kiinnostavaan hankkeeseen.

= Yksittaiseen roolihenkil6on (néyttelijaan), jolloin pyritadn hyddyntdmaan
tiettyyn roolihenkil6on liittyvid merkityksid ja mielikuvia. Mainonnan
puhemiesten tapaan roolihenkilon avulla pyritadn kuvaamaan brandin
tyypillistd kayttajaa.

= Tuotteen tai brandin ominaisuuksien esittelyyn tietyssa asiayhteydessa,
jolloin elokuva toimii alustana brandin ja / tai sen ominaisuuksien
esittelemiselle.
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Arvioidessaan elokuvaa sponsoroinnin kohteena, haastateltavien huomio Kkiinnittyi
elokuvan imagoon, elokuvan teemaan, sisaltéon ja arvomaailmaan, seké nayttelijoihin.
Tapauksissa, joissa sponsoroinnin sanoma liittyi elokuvan tukemiseen, huomio
kiinnittyi  erityisesti elokuvan Kkiinnostavuuteen tavoitellussa kohderyhméssa.
Sponsoroinnin padmaara ei ollut niinkdin brandin positiointi / position vahvistaminen
ennalta suunniteltujen ja maariteltyjen imagoattribuuttien mukaan (vrt. image transfer
effect), vaan brandi pyrittiin liittdma&n kohderyhmaa kiinnostavaan ilmiéon.

Yleisesti ottaen kotimaisten elokuvien imagoa pidettiin hyvand. Suomalainen
viihteellinen elokuva on kiinnostava — Suomessa. Elokuvat tarjoavat puheenaiheita niin
tiedotusvalineille kuin kuluttajien valiseen viestintdan. Erityisesti ensi-illan aikaan
elokuvat saavat runsaasti julkisuutta. Monet haastatelluista henkil6isté ottivat puheeksi
kotimaiseen elokuvaan liittyvan “buumin”, ”kotimaisen elokuvan uudelleentulemisen”.
”Vahvan nousukauden” vuoksi Kkotimaista elokuvaa pidettiin  kiinnostavana
sponsoroinnin kohteena. Elokuvien kohderyhmét ovat tyypillisesti isoja. Sellaisenaan
elokuva tarjoaa mielenkiintoisen samaistumisen kohteen ns. suurta (kotimaista) yleisoa
tavoitteleville brandeille.

Elokuvien hyddyntdminen yrityksen markkinointiviestinndssa voidaan jakaa kolmeen
strategiaan: pelkk&an tuotesijoitteluun, tuotesijoitteluun perustuvaan sponsorointiin ja
markkinointiviestintddn perustuvaan sponsorointiin. Strategiat ja niihin liittyvét
keskeiset ominaisuudet on esitetty Kuvassa 4.

Suomalaisessa elokuvateollisuudessa pelkk&ad tuotesijoittelua sisaltdvia yhteistoita
kuvailtiin suuruusluokaltaan pieniksi, eikd niihin liittynyt vélttdmattd suoranaisia
markkinointiviestinnallisia tavoitteita. Toiminta muistuttaa perinteisté tiedotustoimintaa,
jossa median edustaja (tuottaja, ohjaaja) pidattaa itsellaan oikeuden viestinnan sisaltoon.
Yritysten ndkokulmasta pelkk& tuotesijoittelu voi olla edullinen, vaivaton ja kiehtova
tapa saada nékyvyyttd. Se on kuitenkin arvaamatonta, harvinaista, eikd nakyvyydelle
saada aikaan toistuvuutta.

Tuotesijoittelun merkitys muuttuu, kun yhteisty6hon liittyy myods muuta hyodyntdmista.
Talloin tuotesijoittelu on yksi 0sa monielementtistd sponsorointikampanjaa, jonka
nakyvyyttd voidaan lisatd muulla hyddyntdmiselld. Yhteistyd on merkittdvdmpad ja
yleensa yrityksen mahdollisuus vaikuttaa nédkyvyyteensa elokuvassa paranee. Yhteisty6
vaatii muuta hyddyntamistd erityisesti, jos yrityksen osallistuminen elokuvan
tuottamiseen halutaan tuoda selvésti esille.
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Pelkka tuotesijoittelu
Brandi ndkyy elokuvassa, ei muuta hyddyntamisté

+ Edullinen ja kiinnostava tapa saada nékyvyytta

+ Mahdollisuus liittda brandi osaksi elokuvan tarinaa
- Nakyvyytta vaikea kontrolloida

- Mahdollisuuksia harvoin

- Ei toistoa

Tuotesijoitteluun perustuva sponsorointi
Brandi nakyy elokuvassa, lisaksi yhteistydtd hyddynnetddn muussa

markkinointiviestinnassé Panokset
Tuotto-odotukset

+ Mahdollisuus liittdé brandi osaksi elokuvan tarinaa Riski

+ Viestin sanoma toistuu ja kampanjan vaikutus vahvistuu Vaikutukset

+ Mahdollistaa tuotesijoittelun brandeille, joita hankala tunnistaa

elokuvasta

+ Mahdollisuus vaikuttaa ndkyvyyteen myds elokuvassa paranee
suhteessa pelkkaan tuotesijoitteluun

- Edellyttad pelkk&a tuotesijoittelua enemman resursseja

- Viestinta ei kohdistu vélttdmétta tehokkaasti elokuvasta kiinnostuneille
- Tuotesijoittelu ’paljastuu’

Markkinointiviestintddn perustuva sponsorointi
Ei tuotesijoittelua, elokuva teemana muussa markkinointiviestinnassa

+ Kontrolli viestinnan siséltéon ja medioihin lahes samalla tasolla kuin
missé tahansa kampanjassa

+ Elokuva tarjoaa ajankohtaista ja kiinnostavaa sisaltéa viestintaan

+ Paljon toistoa

- Muistuttaa hyvin paljon perinteistd mainontaa, ei valttamatta uskottavaa
- Viestintd ei kohdistu valttdmatta tehokkaasti elokuvasta kiinnostuneille
- Vaatii paljon resursseja

Kuva 4: Hyddyntamisstrategiat kotimaisen elokuvan sponsoroinnissa

Markkinointiviestintddn  perustuva  sponsorointi  ilmentdd  kasitteitd  kuten
ristikkdismarkkinointi  (cross-promotion) tai yhteispromootio (co-promotion, co-
branding). Siind yritys ja tuotantoyhtid rakentavat yhteisen elokuvan teemaan
nojautuvan kampanjakonseptin, jossa huomioidaan sekd elokuvan ettd yrityksen
markkinointiviestinnalliset tavoitteet. Markkinointiviestinnallisessd sponsoroinnissa
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huomio kiinnittyi kampanjan uskottavuuteen. Kampanja vaatii uskottavuutta luovia
elementteja ja tuotantoyhtion vahvaa osallistumista my6s sponsorin viestintaan.

Sponsoroinnin hyddyntdmisen yksityiskohdat ovat luonnollisesti tapauskohtaista. Eri
hyodyntamistapojen tarkastelulla pyrittiin I0ytdmaan sponsoroinnin
hyddyntdmiskeinoihin liittyvid yleisia lainalaisuuksia.

Tuotesijoittelussa ldhtdkohta voi olla luonnollinen tai siitd voidaan sopia erikseen.
Luonnollisessa lahtokohdassa tietynlaista tuotetta tms. tarvittaisiin elokuvan
kuvauksissa joka tapauksessa. Erikseen sovittaessa tuote voidaan “brandétd”, jolloin
sovitaan tietyn brandin kayttdmisesté. Erikseen sovittaessa tuote, brandi, tms. sovitetaan
elokuvaan késikirjoitusvaiheessa, kuvauksissa tai jalkikésittelyssé.

Tuotesijoittelusta  sopiminen on  ddrimmaisen tapauskohtaista. Kaytannossa
kasikirjoitukseen, tiettyyn kohtaukseen tai kuvausasetelmaan voidaan tehda muutoksia,
mikéali se edesauttaa merkittdvan sponsorin hankkimista. Merkittavat elokuvan
tekemiseen vaikuttavat muutokset eivét kuitenkaan ole tavallisia. Muutokset on tehtédva
elokuvan ehdoilla — viimekédessa ohjaajan ja tuottajan ndkemyksen mukaisesti.

Nakyvyydesta elokuvassa sovitaan yleensd vain péépiirteissadn. Vaikka brandin
tunnisteiden nakymiseen elokuvassa liittyy epavarmuus, nakyvyyden tarkkaa sopimista
etukateen ei pidetty jarkevand niin yritysten kuin tuottajienkaan puolelta.
Tuotesijoittelun ei haluta rajoittavan elokuvan tekemistd. Suomessa tuotesijoittelusta
maksettava korvaus tai vastike on maéritelty ja suoritettu etukdteen — kansainvalisesté
kaytannosta poiketen.

Suomessa tuotesijoittelu on suhteellisen uusi asia, eikd siihen liittyvid asioita ole
kovinkaan paljoa pohdittu. Osa asiantuntijoista epéili elokuvien tekijoiden osaamista ja
nakemystd yrityksen tavoitteita palvelevan tuotesijoittelun toteuttamiseen. Toisaalta
oltiin myds sitd mieltd, ettei suomalaisissa yrityksissd ole ymmarretty tuotesijoittelun
tarjoamia mahdollisuuksia.

Sponsoroinnin - mainonnallinen hyddyntdminen voidaan jakaa kolmeen osaan:
mainontaan tapahtumapaikalla, sponsoroinnin hyddyntdmiseen mainonnan teemana ja
sponsoroidun tapahtuman mainontaan. Vastaava jaottelu tuli esiin myos haastatteluissa.

Teatterilevityksessa elokuvan sponsorit voidaan tuoda esiin elokuvan alkuun liitettavilla
audiovisuaalisilla tunnisteilla tai mainosspotilla. Sponsori voi ostaa mainostilaa
tapahtumapaikalta myos esimerkiksi elokuvateattereiden aulasta tai ennen elokuvaa
naytettdvind mainoksina. Elokuvateatterimainontaa ei voi tosin suoranaisesti verrata
tyypilliseen nakyvyyteen tapahtumapaikalla. Mainostilaa voi ostaa kuka ja milloin
tahansa. Mainostilasta syntyvat myyntitulot eivat myodské&én tuloudu tuotantoyhtidille.
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Monet haastatteluissa esilla olleista sponsoreista olivat hyoddyntdneet sponsorointia
my0s  mainonnan  teemana tai  mainostaneet  elokuvaa osana omaa
markkinointiviestintdansa.

Viestinnallistd hyddyntdmistd pidettiin  1&hinnd tukevana hyodyntdmisen muotona.
Sponsorointisuhdetta koskeva julkisuus néhtiin "mukavana lisdand” ja "muuta viestintaa
tukevana” osana kampanjakokonaisuudessa. Kotimaista elokuvaa kuvailtiin yleisesti
“mediaseksikk&aksi” ja “kiitolliseksi teemaksi l&hestyé toimittajia”.

Elokuvien  kohdalla  kohtuullisen  vakiintunut ja  kustannustehokas tapa
suhdetoiminnalliseen  hyddyntdmiseen on ennakko- tai kutsuvierasnaytdsten
jarjestaminen asiakkaille tai yhteistyokumppaneille. Suomessa isot elokuvateatterit
(Finnkino, Sandrew Metronome) tarjoavat monipuolisia ja tuotteistettuja palveluita
vieraanvaraisuuden  osoittamiseen ja  asiakkaiden viihdyttdmiseen. Vaikka
ennakkondytosten jarjestaminen ei edellytd vélttdmattd yhteisty6td elokuvan
tuotantoyhtion  kanssa, haastatellut  asiantuntijat  pitivdt  suhdetoiminnallista
hyddyntamista mielekkadmpand, mikali yritys on elokuvan sponsorina.

Oheistuotteiden tai -palveluiden tarjoamista elokuvan katsojille pidettiin yleisesti ottaen
hankalana. Suomessa elokuvateatterit tarjoavat katsojille varsin laadukkaita
oheispalveluita, jotka takaavat nautinnollisen elokuvakokemuksen. *Valmiiden
puitteiden” lisdksi elokuvan katsomiskokemukseen liitettdvien oheispalveluiden
tarjoamista hankaloittaa katsojien hajaantuminen sekd ajallisesti ettd maantieteellisesti.

Haastatteluiden perusteella yleinen luottamus kotimaisten elokuvayhtididen kykyyn ja
motivaatioon sponsorointisuhteiden menestyksekk&aseen I&pivientiin  on heikko.
Elokuvan tekijoitd pidettiin ”huolettomina” ja “hankalina” yhteistydkumppaneina.
Tuottajilla n&htiin olevan lukuisia asioita hoidettavanaan, eiké heilld uskottu olevan
riittavasti aikaa sponsorin tavoitteisiin paneutumiseen ja niiden huomioon ottamiseen.
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5. Yhteenveto ja johtopadtokset

Tutkielman tavoite oli selvittdd, miten yritys voi hyodyntéé viihteellistd mediatuotetta,
erityisesti kotimaista elokuvaa, kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnéssaan.
Aihetta pyrittiin ymmartaméaan sponsoroinnin ndkékulmasta.

Sponsorointi on yrityksen keino viestia itsestddn, tuotteistaan tai palveluistaan
hyodyntamalla sponsoroinnin kohdetta. Sponsoroinnin kohteen hy6édyntdmisesté
voidaan erottaa kaksi usein toisiinsa kietoutunutta nakokulmaa: hyddyntdminen
mediana ja viestinnadn sisaltona.

Sponsorointi voi tarjota perinteisille massamedioille vaihtoehtoisen kanavan tavoittaa
kuluttajia.  Verrattuna  perinteiseen  mainontaan  sponsoroinnissa  mediatilan
(nakyvyyden) kontrollointi on rajallisempaa. Sponsoroinnissa median merkitys viestin
sisallon muodostumisessa korostuu; media muodostaa myds viestinnan keskeisen
sisallon. Viestinndan sanoma liittyy sponsoroinnin kohteeseen, siihen liitettaviin
mielikuviin, merkityksiin ja tunnetiloihin sek& sponsorin toimintaan suhteessa
sponsoroituun kohteeseen.

Sponsorointi tarjoaa hyédynnettavaa sisaltéa myds muuhun markkinointiviestintdan. Se
voi tarjota konkreettista ja kohderyhmaa kiinnostavaa siséltéa mainontaan tai muuhun
mainonnalliseen viestintdan, lisdtd brandin saamaa positiivista julkisuutta tai tarjota
lisdaineksia suhdetoimintaan tai myynninedistamiseen. Parhaimmillaan sponsorointi
sisdltyy osaksi integroitua markkinointiviestintdd, jolloin sponsoroinnin vaikutusten
kannalta oleellista on hyddyntamistapojen muodostama kokonaisuus.

Kun elokuva tai vastaava mediatuote toimii markkinointiviestinnan mediana, puhutaan
paéséantoisesti tuotesijoittelusta. Tuotesijoittelussa tuotteet ja brandit siséltyvét osaksi
elokuvan kerrontaa. Tuotesijoittelussa viestin l&dhettgjén tavoitteellisuus usein hamartyy,
mink& vuoksi sitd pidetdan perinteistd mainontaa uskottavampana. Elokuvan katsojat
ovat sitoutuneita elokuvaan, erityisesti katsoessaan sen teatterissa tai videolta/DVD:It4.
Sitoutumisen myo6td katsojat paneutuvat elokuvan valittdmaan informaatioon, jolloin
informaatiota ké&sitelld&n intensiivisesti, se vaikuttaa, ja se muistetaan.

5.1. Liikkeenjohdolliset toimenpide-ehdotukset

Sponsorointia voidaan hyddyntdd markkinointiviestinndan kanavana ja sisaltonda -
yhdessa ja erikseen. Néakodkulmien erottaminen auttaa ymmartamaan niita tekijoité,
joista sponsoroinnilla saatava hyoty koostuu. N&kokulmien erottaminen myos
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kaytdnnon péatoksenteossa voi toimia hyvand lahtokohtana vertailtaessa eri
sponsoroinnin kohteita ja ylipadataan sponsoroinnin kannattavuutta.

Kéytannossa sponsorointiyhteistyon aloitteen tekijana on yleensa sponsoroinnin kohde
tai sen taustalla oleva organisaatio. Kotimaisten elokuvien ja yritysten vélinen
yhteistyon ladhtokohtana on kaytannossa joko mahdollisuus tuotesijoitteluun tai
elokuvan kanssa tehtdvaan yhteistydbhon liittyvddn sanomaan. Tutkielman
liikkeenjohdolliset toimenpide-ehdotukset on esitetty néisté lahtokohdista.

Pelkastdan tuotesijoittelussa lahtokohta on tyypillisesti elokuvan tekemiseen liittyva
tarve tietynlaisen tuotteen kayttamiselle. Kun tuotesijoittelussa on kysymys tuotteiden
antamisesta tms. ilman selvdd vaikutusmahdollisuutta ja erottuvaa nékyvyytta
elokuvassa, toimintaa voidaan monilta osin verrata perinteiseen tiedotukseen. TallGin
yrityksen kannattaa ensimmaiseksi selvittad, milla tavalla ja minké&laisessa yhteydessa
brandi tulee esiin. Sen liséksi kannattaa pohtia:

= Onko perusteita pyrkia korostamaan tuotteen (brandin tunnisteiden) nakymista
elokuvassa? Milla ehdoilla ndkyvyytta voidaan parantaa?

= Onko sijoittelun sisdltdma sanoma sellainen, ettd on perusteita hyodyntaa sita
my06s muussa viestinnassa?

= Onko sijoittelussa / elokuvassa aihetta laajempaan sponsorointiyhteistydhon?

Liitteessd 2 esitelty viihdemediatoimisto Propagandan kehittdma menetelmé tarjoaa
hyvan lahtokohdan tuotesijoittelun media-arvon ja sita kautta mahdollisten alennusten,
korvausten tms. madrittdmisessd. Vaikka menetelmd on kehitetty kansainvaliseen
levitykseen tahtdavia mediatuotteita silmalla pitden ja edellyttaa kayttajaltaan oleellisten
kertoimien tuntemista, se kuvaa padpiirteissaan nakyvyyden arvoa missd tahansa
viihteellisessa mediatuotteessa.

Mikali kyseessd on lahtokohdaltaan laajempi yhteistyd ja ennemminkin elokuvan
kanssa tehtavaan yhteistyohon, elokuvan teemaan, tilanteisiin tai nayttelijoihin liittyvan
sanoman hyddyntaminen markkinointiviestinndssa, hyddyntdminen suunnitellaan
yleensé kokonaisuutena. Sponsorointi on usein vaihtoehto toisenaiheiselle kampanjalle.
Verratessa elokuvan sponsorointia toisenaiheiseen kampanjaan, kannatta huomio
Kiinnittd4 seuraaviin seikkoihin:

» Herattddkd elokuva mainonnan teemana enemman huomiota kampanjan
kohderyhméssa kuin mahdolliset muut aiheet? LoOytyykd elokuvan
sponsoroinnista mahdollisesti tiedotusvalineita kiinnostavia aiheita?

= Kuinka hyvin elokuvan teema, tarina ja muut ominaisuudet sopivat brandin
identiteettiin / tavoiteimagoon?
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= Kuinka hyvin elokuvan kohderyhmaé sopii kampanjan kohderyhmaén?
= Kuinka térkedd on kampanjalla saavutettava goodwill-vaikutus?
= Tarjoaako elokuvaan liittyvd musiikki lisdaineksia sponsorointiin?

Sponsoroinnin hyddyntamisessa kannattaa huomioida koko markkinointiviestinnén
kirjo. Hyodyntdminen kannattaa suunnitella kokonaisuutena ja miettid, miten
sponsorointia voidaan ja kannattaa hyodynt&a eri markkinointiviestinnan valineissa ja
medioissa.

Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu voi tarjota hedelméllisen ja uskottavan lahtokohdan sponsoroinnille.
Vaarin kaytettyna siihen sisaltyy riski, ettd koko kampanja kaantyy sponsoria vastaan.
Tuotteen, brandin, tms. sijoittaminen elokuvaan kuvausvaiheessa ei vield takaa
varsinaista nakyvyyttd lopullisessa elokuvassa. Brandi saattaa ndkya myos liian
voimakkaasti, jolloin sijoittelu ja& mieleen vain &rsyttavand elokuvan katsomista
hairitsevana tekijana.

Tuotesijoittelun roolia ja merkitystd kampanjakokonaisuudessa kannattaakin arvioida
tarkoin. Mikali tuotesijoittelun rooli on kriittinen, kannattaa asiasta keskustella elokuvan
tuottajan ja ohjaajan kanssa ja selvittaa tuotesijoittelun merkitys, mahdolliset riskitekijat
ja méarittdé naiden mukaan sopimusehdot.

Mainonnallinen hyddyntdminen

Mainonnalliseen hyddyntamiseen yritykselld on k&ytéssddan monipuolinen joukko
medioita: Televisio, sanoma-, aikakaus- ja erikoislehdet, ulkomainonta, internet,
myymaélé/jakelukanava, esitteet, jne. Mainonnallisessa hyodyntdmisessd kannattaa
pohtia, missa maarin mainonta jattd4 vaikutelman puhtaasta hyédyntamisesté ja missa
maéarin sponsoroidun elokuvan mainostamisesta?

Tiedotuksellinen hyddyntdminen

Tiedotuksella voidaan lisatd kampanjan huomioarvoa suhteellisen kustannustehokkaasti
ja tuoda sponsorointia esiin ’valikdden kautta’. Tiedotuksellisessa hyoddyntamisessa
yrityksen kannattaa valita mediat, joissa olisi kannattavaa nakya, sekd miettia sopivia
karkia, joilla l&hestyd lehdiston edustajia. Elokuvan teemaan soveltuvan
kutsuvierastilaisuuden jarjestaminen lehdistélle voi osoittautua kannattavaksi tavaksi
hankkia kohteita ja viestid elokuvasta ja sponsorointisuhteesta lehdistdlle jo etukéteen.
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Lehdiston edustajien lisdksi sponsorointisuhteesta ja kannattaa tiedottaa asiakas- ja
sidosryhmaviestinnasta, www-sivuilla ja muissa yrityksen omissa tiedotuskanavissa.

Suhdetoiminnallinen hyddyntdminen / tapahtumamarkkinointi

Elokuvien  kohdalla  kohtuullisen  vakiintunut ja  kustannustehokas tapa
suhdetoiminnalliseen  hyddyntdmiseen on ennakko- tai kutsuvierasnaytdsten
jarjestaminen asiakkaille tai yhteistyokumppaneille. Suomessa isot elokuvateatterit
(Finnkino, Sandrew Metronome ') tarjoavat monipuolisia ja tuotteistettuja palveluita
vieraanvaraisuuden osoittamiseen ja asiakkaiden viihdyttdmiseen. Tilaisuuden
kiinnostavuutta voi lisatd mm. elokuvan ohjaajan, néyttelijéiden, tms. lasnéololla.

Sponsorointiyhteistydohon liittyvat seikat ovat sopimuskysymyksid. N&issa sponsorin
kannattaa olla tarkkana ja edellyttad riittdvan tarkkaa sopimista erityisesti kampanjan
onnistumisen kannalta Kkriittisimmistéd asioista. Ennen sopimuksen tekemistd kannattaa
selvittda, ettd tuotantoyhtiolld on aikomus tehdd yhteistyotd, eikd pelkastdan hyotya
saamastaan korvauksesta. Yhteistydmotivaatiota voi pyrkid kasvattamaan esimerkiksi
tulokseen sidotulla korvauksella tai optiolla tulevaisuudessa tehtavista yhteistoista.

Sponsorointia  kasittelevassd  kirjallisuudessa  suositellaan  yleisesti  pitkien
sponsorointisuhteiden solmimista, koska talléin osapuolille jaa aikaa tutustua toistensa
toimintatapoihin  ja opetella suhteen tehokasta hyodyntdmistd. Elokuvien
sponsoroinnissa opetteluun ei voida samalla tavalla varata aikaa kuin jatkuvissa tai
toistuvien tapahtumien sponsoroinnissa.

Elokuva on l&hinnd yksittainen, sellaisenaan toistumaton sponsoroinnin kohde.
Huomioiden elokuvan kolme aaltoa elokuvan elinkaari on pitk&. Se tarjoaa kaytanngssé
kolme ajankohtaa, jolloin sponsorointisuhdetta on kannattavaa hyddyntédd. Merkittavin
hyodyntdminen kannattaa ajoittaa samaan aikaan teatteriensi-iltaan liittyvan hypen
nostattamisen  kanssa.  Etenkin  laajemmissa  yhteistdissd  video/DVD ja
televisiondytosten  aikana tehtdvdd hyOdyntdmistd voidaan pitdd lahinna
sponsorointisuhteen palauttamisena kuluttajien mieleen.

Koska yhteistyokumppanit saattavat vaihdella elokuvasta toiseen, sponsorointiin
liittyvan tiedon ja osaamisen hyddyntdminen seuraavissa projekteissa lepad pitkélle
elokuvan tuottajien harteilla. Jatkuvuutta voidaan saada aikaan tietyn tuotantoyhtitn
kanssa tehtdvéassa yhteistyossa. Tallainen yhteistyd soveltuu parhaiten tapauksiin, jossa
sponsoroinnin sanoma liittyy Vvéljasti yksittdiseen elokuvaan, ts. sanoma liittyy
ennemminkin kotimaisiin elokuviin tai kyseisen tuotantoyhtion tekemiin elokuviin
yleisesti.

" http://www.finnkino.fi, http://www.sandrewmetronome.fi
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Kotimaiset elokuvat joutuvat tulemaan toimeen niukoilla tuotantorahoilla. Kotimainen
elokuvatuotannon kannattavuus perustuu suurelta osin ulkopuoliseen tukirahoitukseen.
Kotimaiseen elokuvaan liittyvd goodwill-ulottuvuus on varmasti yksi merkittdvimmista
tekijoistd arvioitaessa kotimaisten elokuvien sponsorointia suhteessa esimerkiksi
television ohjelmasponsorointiin  tai  elokuvien sponsorointiin  kansainvélisesta
nékokulmasta.

5.2. Teoreettiset paatelmat

Tutkielman  viitekehyksellda  pyrittiin -~ kuvaamaan  yksittdisen  mediatuotteen
sponsorointikampanjan  etenemistd  prosessina.  Viitekehys rakentui  yleisen
viestintdprosessin ja sponsorointiin liittyvien lainalaisuuksien perusteella.

Tutkielman viitekehys rakentui neljastd vaiheesta: 1.) Viestinndn strateginen
johtaminen, 2.) Sponsoroinnin kohteen valinta ja sanoman muodostaminen, 3.)
Sponsoroinnin  hyoddyntdminen ja 4.) Toteutus, seuranta sekd vaikutusten
mittaaminen/arviointi.

Tutkielman empiirisessd osassa tehdyt asiantuntijahaastattelut vahvistivat, etta
sponsorointia  kasittelevd Kkirjallisuus soveltuu erinomaisesti tutkielman aiheen
kasittelyyn. Haastatteluiden perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd sponsoroinnin
kohteen valinta ja hyodyntdmisen suunnittelu ovat ennemminkin rinnakkaisia kuin
perékkaisia toimintoja. Kaytannossa sponsorointikampanja etenee
kampanjakokonaisuuden yleisen tason suunnittelusta kohti yksityiskohtaisempaa
suunnittelua ja toteutusta, jolloin sanoman sekd viestintdkeinojen ja medioiden
suunnittelu ja valinta tapahtuu osin samanaikaisesti. Empiirisen tutkimuksen perusteella
viitekehys voidaan korjata kuvassa 5 esitettyyn muotoon.

Tutkielman merkittévin teoreettinen johtop&atds liittyy tuotesijoitteluun ja sen rooliin
mediatuotteen  sponsorointikampanjan  kokonaisuudessa. Aiemmissa, padasiassa
Yhdysvaltalaisia elokuvia kasittelevissa tutkimuksissa on kasitelty ainoastaan
tuotesijoittelua ja kasitelty sitd muusta viestinnastd irrallisena osana. Tutkielmassa
tuotesijoittelu sijoitettiin  laajempaan viitekehykseen. Tuotesijoittelu rinnastettiin
sponsoroinnissa Yyleisesti tuttuun tapahtumapaikalla tapahtuvaan mainonnalliseen
hyodyntdmiseen (kohteen hyddyntdmiseen mediana) ja nahtiin  yhtend osana
monielementtistda kampanjakokonaisuutta. Tutkielman viitekehys korosti laajasti
sponsorointia  kasittelevassa kirjallisuudessa viime aikoina esille noussutta
sponsorointisuhteen hyoédyntamistda myds muissa markkinointiviestinnédn keinoissa ja
medioissa.
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Markkinointiviestinnén strateginen johtaminen
= Sisdinen ja ulkoinen analyysi

= Markkinointiviestinnan tavoitteet

= Kampanjan tavoitteet

Sponsorointikohteen valinta Sponsoroinnin «- i
ja sanoman muodostaminen hyddyntaminen i
= Huomioarvo = Tuotesijoittelu i
= Imagonsiirtovaikutus = Mainonnallinen |
»  Goodwill-vaikutus hyédyntaminen i
= Affektiiviset vaikutukset — Mainonnallinen E
= Kohderyhm, yleison hyédyntaminen < |
sitoutuminen tapahtumapaikalla
— Sponsorointi mainonnan
teemana_ _ Y hteisty6
— Sponsoroinnin kohteen
. kohteen
mainonta
= Tiedotuksellinen kanss.a
hyodyntaminen . nggvuus
= Suhdetoiminnallinen " Ajoitus
hyddyntdminen
= Oheispalveluiden
tuottaminen !
“ |
|
|
|
|
|
|
|
|
i
Toteutus ja onnistumisen mittaaminen/arviointi <- !

Kuva 5: Tutkielman empiirisen tutkimuksen antaman palautteen mukaan Kkorjattu
viitekehys

Empiirinen tutkimus vahvisti, ettd tuotesijoittelu on vain osa ilmiéta. Tutkimus selvitti,
ettei tuotesijoittelu ole rahallisella arvolla mitattuna edes merkittdva osa yhteistyota.
Karkeasti ottaen yhteistyota pidettiin sekd elokuvatuotantoyhtille ettd sponsoroivalle
brandille sitd merkittdvampana, mita suurempi oli muiden hyddyntamiskeinojen osuus.
Tutkielman viitekehys tarjoaakin aiempaa laajemman nédkokulman lahestya ilmiota.
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Vaikka tuotesijoittelun media-arvon ei todettu olevan juurikaan merkittavéa kotimaisten
elokuvien kohdalla, ei sen osuutta voi vaheksyd. Tuotesijoittelun on usein ldhtokohta
koko kampanjan sanoman muodostumiselle, mink& vuoksi sen osuus koko kampanjan
uskottavuuden kannalta saattaa olla merkittava.

Mediatuotteen sponsoroinnissa havaittiin kolme strategiaa: pelkk& tuotesijoittelu,
tuotesijoitteluun  perustuva sponsorointi  ja markkinointiviestintddn  perustuva
sponsorointi. Strategiat poikkeavat toisistaan sen mukaan, mika on tuotesijoittelun ja
muun viestinndn osuus koko kampanjassa. Jaottelu toimii hyvdna pohjana
jatkotutkimuksille. Strategiat ja niiden mééritelmét on esitetty Taulukossa 2.

Taulukko 2: Viihteellisen mediatuotteen sponsorointistrategiat

Strategia Kuvaus

Pelkka tuotesijoittelu Yritys, tuote ja/tai brandin tunnisteita siséltyy mediatuotteen
kerrontaan, mutta yhteistyOostd ei viestitd nakyvésti muilla
tavoin.  Yhteistyohon ei sisdlly esimerkiksi brandin
merkittdvdd ndkyvyyttd mediatuotteen yhteydessa tai
mediatuotetta koskevassa markkinointiviestinndssa.
Yrityksella ei ole myoskaan halua tai oikeutta hyddyntéa
mediatuotetta omassa markkinointiviestinnassaan.

Tuotesijoitteluun Yrityksen, tuotteen ja/tai brandin tunnisteiden nakyminen

perustuva sponsorointi  mediatuotteen kerronnassa muodostavat havaittavan o0san
monielementtisestd sponsorointikampanjasta. Mediatuotteessa
nékymisen lisdksi yhteisty0hon siséltyy brandin merkittdvaa
nékyvyyttd mediatuotteen yhteydessd ja/tai mediatuotetta
koskevassa markkinointiviestinndssa. Yritys voi hyodyntda
mediatuotetta myds omassa markkinointiviestinnassaan.

Markkinointiviestintddn Yritys hyddyntdd mediatuotetta markkinointiviestinndssaan

perustuva sponsorointi  ja/tai brandin tunnisteita liittyy nakyvasti mediatuotteen
yhteyteen tai mediatuotetta koskevaan
markkinointiviestintddn.  Yritys, tuote ja/tai  brandin
tunnisteita ei sisally mediatuotteen kerrontaan.

5.3. Jatkotutkimus ehdotuksia

Tutkielmassa mediatuotteen hyodyntdmistd markkinointiviestinngssa tarkasteltiin
sponsorointina, mika tarjosi aiempaa laajemman n&kokulman ilmioon. Tutkielman
perusteella voidaan esittdd useita aiheita jatkotutkimuksille, joissa eri osa-alueisiin
voitaisiin -~ paneutua  syvallisemmin.  Sek&  vyleisesti  sponsorointia  ettd
yksityiskohtaisemmin  viihteellisten mediatuotteiden  sponsorointia  kasittelevaa
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tutkimusta on tehty &arimmaéisen vahan. Erityisen vahan tutkimusta on tehty viestinnén
vastaanottajien, kuluttajien, nakokulmasta.

Tutkielman empiirinen osa kasitteli kotimaisia elokuvia. Vastaava tutkimus voitaisiin
tehdd niin, ettd tarkastelun kohteena on muunlainen mediatuote, kuten esimerkiksi
televisiosarja, tietokonepeli tai teatterindytelméd. Tutkielman viitekehys tarjoaa
erinomaisen ldhtokohdan tallaisen tutkimuksen tekemiseen. Muunlaista mediatuotetta
koskeva tutkimus voisi taydentdd viitekehystd ja lisatd ilmiéon liittyvien
lainalaisuuksien ymmartamista.

Tarpeellisin ja mielenkiintoisin tutkimuksen tiimoilta syntynyt jatkotutkimusaihe liittyy
tuotesijoitteluun osana sponsoroinnin muuta hyddyntamistd. Vaikka asiantuntijat
suhtautuivat tuotesijoitteluun osin vaheksyvésti, on se néhty kansainvélisesti
mielenkiintoiseksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sen on néhty olevan merkittava osa
kampanjaa, sill& se on usein lahtokohtana kampanjan sanoman muodostumiselle. Kuten
tutkielmassa on aiemmin esitetty, elokuvat ja sen kerrontaan sisaltyva viestintd tarjoaa
markkinointiviestinndn n&kokulmasta mielenkiintoisen alustan vaikuttaa kuluttajien
vallalla oleviin kasityksiin ja mielikuviin ja lopulta kulutuskayttaytymiseen.

Tuotesijoittelun luonteeseen kuuluu, ettd siin viestin suostutteleva aikomus hamartyy,
toisin kuin esimerkiksi mainonnassa, jossa viestin lahettajan suostutteleva aikomus on
ilmeinen. Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd katsojien suhtautuminen
tuotesijoitteluun riippuu paljolti siitd, miten aikomuksellisena koetaan, mink& vuoksi
tuotesijoittelun ja muun viestinndn  yhdistdiminen nostaa mielenkiintoisen
jatkotutkimusaiheen: miten tuotesijoitteluun perustuvassa sponsoroinnissa muun
hyodyntdmisen mééra vaikuttaa tuotesijoittelun ja koko kampanjan tulkintaan?

DeLorme & Reid (1999) korostavat katsojien aktiivista roolia elokuvan synnyttdmien
merkitysten luomisessa. Heiddn mukaan katsojien ja elokuvien vélistd suhdetta voi
luotettavasti tutkia vain todellista katsomistilannetta simuloivassa ymparistossa.
DeLorme & Reidin ndkemyksen nojaten, edelld esitetyn tutkimuksen tulisi pohjautua
todellisiin tai todellisia muistuttaviin tapauksiin. Myds katsomistilanteen tulisi vastata
mahdollisimman hyvin todellista elokuvan katsomistilannetta.

D’Astous & Seguin (1999) tekivat edelld ehdotettua muistuttavan tutkimuksen katsojien
suhtautumisesta kolmeen erilaiseen televisiosponsorointistrategiaan. Tutkimus kohdistui
kuvitteellisiin, Kirjallisesti esitettyihin tapauksiin. P&atelmissadn tutkijat kritisoivat
tutkimusmenetelm&d ja suhtautuivat varauksella menetelméan luotettavuuteen.
Tutkimuksessaan he eivat onnistuneet todentamaan esittdmaan hypoteeseja.

Pyrittdessé syvéllisemmin ymmartdmaan elokuvaa mediayhteytend hyvan lahtokohdan

jatkotutkimukselle tarjoaa mainosinformaation prosessoinnin tutkimisessa laajasti
kaytetty Elaboration Likelihood Model (ELM) ja sité soveltavat tutkimukset (ks. esim.
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Petty & Priester 1994). ELM:n soveltaminen tuotesijoitteluun voisi auttaa erityisesti
tutkimusongelman kannalta oleellisten hypoteesien maarittdmisessa.

Puhemiesten kaytté mainonnassa on monissa yhteyksissé yhdistetty sponsorointiin.
Puhemiesten ké&yttéd koskevaa tutkimusta on tehty huomattavasti sponsorointia
enemman. Jatkotutkimuksissa ndiden kahden ilmion yhtenevaisyytta voitaisiin tutkia ja
selvittdd, missa madrin puhemiesten kaytt0d koskeva tieto auttaa ymmartdmain
esimerkiksi elokuvien sponsorointiin liittyvia lainalaisuuksia.

Toinen yleisesti sponsorointia koskeva mielenkiintoinen aihe on goodwill-vaikutus.
Goodwill-vaikutuksen syntyyn vaikuttavat tekijat ovat laheisid viestin lahettdjan
uskottavuuteen vaikuttavien seikkojen kanssa. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella
goodwill-vaikutuksen, sponsorin uskottavuuden, brandin ja kohteen valisen kytkennan,
ja sponsoroinnin  muiden vaikutusten valisia riippuvuuksia. Riippuvuuksien
selvittdminen auttaisi goodwill-vaikutuksen merkityksen ymmartdmista ja tarjoaisi
tietoa sponsorointikohteiden vertaamiseen toisiinsa sek& sponsoroinnin hyddyntdmisen
suunnitteluun.

Postmodernin kuluttajatutkimuksen myota lisddntynyt brandisuhteiden ja sosiaalisen
vaikuttamisen valinen konvergenssi, jossa kuluttajien ja brandien vélisid suhteita on yha
lisdantyvissd méaarin pyritty ymmartamaan ihmissuhteiden avulla, tarjoaisi varmasti
hedelmallisia ndkokulmia myds sponsoroinnin jatkotutkimuksille.
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Liite 1: Katsotuimmat kotimaiset elokuvat vuosina

2000-2002

\Vuosi Elokuva Ensi-ilta Katsojat

2002 Rolli ja metsénhenki 21.12.2001 338 078
Mina ja Morrison 04.01.2002 245 647
Kuutamolla 01.02.2002 215 417
Heindhattu ja Vilttitossu 18.10.2002 211571
Menolippu Mombasaan 06.09.2002 145 576

2001 Rentun ruusu 12.01.2001 350 731
Leijat Helsingin yll& 07.09.2001 58 847
Young Love 31.08.2001 45 257
Joki 14.09.2001 27 806
Lomalla 01.12.2000 22 726

2000 Levottomat 28.01.2000 290 291
Badding 18.08.2000 215218
Hylatyt talot, autiot pihat 11.02.2000 186 641
Lakeuden kutsu 14.01.2000 148 313
Hurmaava joukkoitsemurha 03.03.2000 46 823

Lahteet: SESinfo 1/03 (vuosi 2002) ja Tilastokeskus (2001, 2000)
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Liite 2: Vilhdemediandkyvyyden arvon

maarittaminen

Viihdemarkkinointitoimisto Propaganda ® kutsuu tuotesijoittelua viihdemedianakyvyy-
deksi. Toimiston julkaisema menetelm& viihdemediandkyvyyden arvon (value of
entertainment media exposure) maarittamiseksi muistuttaa julkisuuden ja sponsoroinnin
mediandkyvyyden arvon méaéarittdmiseen kaytettyjd& menetelmid. Menetelma perustuu
toimiston tekemiin sijoiteltujen brandien huomioimista ja muistamista kasitteleviin
tutkimuksiin  (n. 30 kpl) ja on kehitetty yhdessa toimiston asiakkaiden ja
yhteistyOkumppaneiden kanssa. Monet tuotesijoittelun tehokkuutta késittelevéat
tieteelliset tutkimukset tukevat Propagandan tekemaa jaottelua (esim. Immonen, 1998;
Babin ja Carder, 1996; Steorz, 1987).

Viihdemedianakyvyyden arvon méaérittdmisen taustalla on p&&asiassa kansainvalisten
urheilu- ja tapahtumasponsoroinnin keskimadraisten kontaktihintojen (CPM, cost-per-
thousand) perusteella muodostettu viihdemedianékyvyyden arvo per tuhat kontaktia
(VPM). VPM:n arvoksi toimisto on maédritellyt $19,20. Viihdemedianédkyvyyden
bruttoarvo (GMV) saadaan kertomalla VPM elokuvan Kkatsojien lukumaaralla.
Nettoarvon (NMV) madarittdminen edellyttdd myos kontaktien laadun huomioimista.
Propagandan kehittdmésséd menetelméssa kontaktin laatu muodostuu mediaympariston
ja nadkyvyyden laadusta. Mediaympariston laatu perustuu katsomisympéristoon ja
katsojien sitoutumiseen mediaesitykseen. Se on jaettu elokuvateatteri-, video/DVD- ja
televisiokatseluun. Nakyvyyden laadun huomioimiseksi on madaritelty kuusi kategoriaa:

QO — Tuote/brandi nakyy, mutta on vaikeasti tunnistettavissa

Q1 — Tuote/brandi on selvasti tunnistettavissa

Q2 — Tuote/brandi nakyy pitkaan tai toistuvasti

Q3 — Tuote/brandi liittyy padhenkil6on tai paahenkild kayttaa sita

Q4 — Tuote/brandi nékyy lahikuvassa tai siihen viitataan verbaalisesti elokuvan kulun
kannalta oleellisessa yhteydessa

Q5 — Tuote/brandi on elokuvan kerronnan kannalta tarkedssa osassa

Perustuen tekemiinsa tutkimuksiin Propaganda on maarittanyt kertoimet eri medioille ja
nékyvyyden tasoille. Kertomalla edelliset keskendadn muodostuu kontaktin laatukerroin
(Q factor). Nettondkyvyyden arvo yksittdisessa mediassa saadaan kertomalla

® Propagandan tunnetuimpia asiakkaita lienee Nokia, Procter & Gamble, Nestlé ja Suunto. Toimisto
osallisui mm. Minority Report -elokuvan (2002, Ohjaus: Steven Spielberg, Pddosassa mm. Tom Cruise)
ja Nokian vélisen yhteistyon toteuttamiseen. Aiheesta kiinnostuneen kannattaa tutustua toimiston
palveluihin, referensseihin ja toteutuneisiin kampanjoihin tarkemmin osoitteessa:
http://www.propagandagem.com
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bruttondkyvyyden arvo medialle maaritellylla laatukertoimella. Tuotesijoittelulla

saavutetun ndkyvyyden kokonaisnettoarvo saadaan laskemalla eri medioiden nettoarvot
9

yhteen ~.

NMV = GMV x £ Q0-5

Viihdemedianékyvyyden arvon maédrittdmisessa kaytetyt mittarit liittyvat kaikki
elokuvaan. Propagandan tekemien tutkimusten mukaan tuotesijoittelun tehokkuuteen
vaikuttaa myds brandiin liittyvat seikat, kuten brandin ja elokuvan kontekstin valinen
kytkentd, brandin tunnettuus ja maineikkuus seka brandin markkinaosuus ja penetraatio.

Menetelmén yhteydessd on huomioitava, ettd sen avulla méaéaritelld&n ’ainoastaan’
nékyvyyden arvoa. Se ei juuri huomioi ndkyvyyteen liittyvéa siséltod. Menetelma
saattaa nain ollen antaa saman arvon esimerkiksi autobrandin ndkymiselle kohtauksessa,
jossa itsevarmuutta hehkuva James Bond mittailee ajotaitojaan kiiltavéa urheiluautoa
kuljettavan kaunottaren kanssa, kuin kohtauksessa, jossa juopunut autovaras ajaa autolla
ojaan.

Propagandan mukaan tuotesijoittelusta sovitaan tapauskohtaisesti. Hinnoitteluun
vaikuttavat edelld esitettyjen seikkojen lisaksi elokuvan ennakoitu menestys ja sijoiteltu
tuote (kilpailuttaminen). Tuotesijoittelusta maksetut summat ovat péadsaantoisesti
liikesalaisuuksia. Vuonna 1994 Yhdysvalloissa yksittdisen sijoittelun hinnan arveltiin
vaihtelevan $5000:n ja $100 000:n valilla. (McCarthy 1994) Tuotesijoittelussa maksu
voidaan usein suorittaa myo6s tuotteiden antamisella, vuokran alennuksella, tms.
(Propaganda 2003, Reid 1989) Tuotesijoittelun yhteydessa on puhuttu huomattavasti
suuremmistakin summista. Summiin on syytd suhtautua varauksellisesti, silld ne
julkisuuteen kerrottu summa sisaltdd usein koko yhteispromootiokampanjan
kustannukset.

® Menetelman mukaan esimerkiksi Nokian matkapuhelimien nakyminen elokuvassa Charlie’s Angels oli
13,7 miljoonan US-dollarin arvoinen (arvioitu kokonaiskatsojaméaara: 1,16 miljardia, keskiméaarainen
laatukerroin: 0,618).
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Liite 3: Pahat pojat ja Raid-elokuvien esittely

Pahat pojat

”Takkusen pojat eivat juo, eivat polta, eivatka kiroile. Mutta heill& on takanaan l&hes 100
ryostoa.”

Tammikuun 17. ensi-iltansa saaneen elokuvan lahtokohtana olivat vuosina 1997-1999 tehdyista
rikoksistaan tunnetut Koistisen veljekset, "Euran daltonit”. Vaikka elokuvan kasikirjoitus on
taytta fiktiota, se perustuu vahvasti tositapahtumiin.

Késikirjoitus: Pekka Lehtosaari

Ohjaaja: Aleksi Makeld

Tuottaja: Markus Selin / Solar Films Inc. Oy
Levitys: Buena Vista International

Budjetti: 1.525.000 €

Ensi-ilta: 17.1.2003

Keskeiset ndyttelijat: ~ Peter Franzen, Jasper Padkkonen, Lauri Nurkse,
Niko Saarela, Vesa-Matti Loiri
Yhteisty6kumppanit:  Expert-kodinkoneliike
Kiss FM
Koff

Elokuvan esittely:

Otto, Matti, llkka ja Eero Takkunen ovat olleet koko elamansé paranoidia skitsofreniaa
sairastavan isansd mielivallan kohteina. Lapsilisét ovat menneet parempiin suihin ja kurin
pitoon on koivuniemen herran liséksi kaytetty seka sirppié ettd nyrkkid. Raamatusta lakejaan
ammentava isd on vakuuttunut siitd, ettd televisio, purukumi ja muotivaatteet ovat syntié ja
kasvattaa lapsiaan tinkiméattomélla julmuudella.

Aku Ankkaa ja Tex Willerid lukevat pojat ovat tottuneet saamaan enemmaén hellyytta ja
ymmaértamysta takapihan kotieldimiltd kuin yhteiskunnalta. He ovat eléttaneet itsend
kerjadmalla ja syovat vehnéjauhoista ja mustikoista tekem&ansa mossod ja elelevét ilman
sahkod. Isén jouduttua mielisairaalaan pojat jaavat omilleen ja ajautuvat hankkimaan elantonsa
rikollisin keinoin.

He aloittavat pienimuotoisilla kolikkopelien ryostoillé ja padsevat rahan makuun ryhtyessaén
"nyppimaan" miehittamattémié huoltoasemia katkaisemalla niiden bensa-automaatit vaijerilla
kahtia. Rikoskierteensd myo6ta pojat itsendistyvét ja oppivat padttdmaan itse omasta elamaéstaan.
Heidan suurin toiveensa — olla normaali, kuten kaikki muutkin — on vihdoinkin kaden
ulottuvilla.
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Raid

”Raid palaa takaisin kotimaahansa tapaamaan suurta rakkauttaan. Tarjan sijaan kaihomielinen
sankari kohtaakin maahamme soluttautuvia rikollisia.”

Elokuva perustuu Helsingin Sanomien entisen rikostoimittajan, Harri Nyké&sen, kirjoittamiin
Raid-Kirjoihin seka kirjojen pohjalta kuvattuun 12-osaiseen televisiosarjaan. Vuonna 2000
esitetyt Raid-sarjan jaksot kerésivat kukin yli miljoona katsojaa. Raid-elokuvan tarina ei liity
aiempiin teoksiin, mutta sen nayttelijat ovat padosin samoja kuin televisiosarjassa.

Kaésikirjoitus: Harri Nykanen ja Tapio Piirainen
Ohjaus: Tapio Piirainen

Tuottaja: Claes Olsson / Kinoproduction Oy
Levitys: Buena Vista International

Budjetti: 1.500.000 €, josta SES:n tuki 675.000 €
Ensi-ilta: 31.1.2003

Keskeiset ndyttelijat:  Kai Lehtinen, Oiva Lohtander, Mari Rantasila,
Juha Muje, Pekka Huotari, Kirsti Va&nénen

Yhteistydkumppanit:  Luhta, Finnair, Iltalehti, WSQOY, Olvi, Radio Nova,
Sokos Hotel Vaakuna

Elokuvan esittely:

Globalisaatiota vastustavan lehden toimitus palaa maan tasalle. Palossa saa surmansa kolme
lehden tyontekijad. Kovaotteisen oikeudenjakajan Raidin entinen tyttdystava Tarja toimi lehden
toimittajana. Palon tekijoiksi ilmoittautuvat uusnatsit, mutta Raidin hyvé ystava komisario
Jansson epdilee tunnustusta maksetuksi.

Pian tuhopolton jalkeen Maailmanpankin vastaisessa mielenosoituksessa kuolee nuori nainen.
Aluksi kuolinsyyksi epaillaan poliisin Karhu-ryhman harhaluotia, mutta juttua tutkiva Jansson
I6ytaa todisteen siitd, ettd naisen kuolema oli harkittu murha. Poliisi ei pysty selvittdméan
kuolleen naisen henkil6llisyyttd. Raid palaa Suomeen kierreltyaén Vengjalla kahden vuoden
ajan. Han kuulee Janssonilta Tarjan menehtyneen tulipalossa. Raid ei voi jattaa asiaa sikseen
vaan paattaa 10ytaa oikeat syylliset.

Raid, entinen alamaailman torpedo, ja Jansson, eldkeik&a lahestyva ylipainoinen komisario,
etsivat totuutta kumpikin tahollaan. Laki ja ruokavalio erottavat ndmé miehet, mutta moraali
yhdistaa. Miksi niin monet sailyttavat hyvyytensd, vaikka heidan pitaisi tulla koviksi? Lepaako
toivo paremmasta ajatuksessa, ettd ihmisen kyky erottaa oikea ja vaara sailyy?
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