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Taman opinnaytetyon aiheena on henkilobrandin kehittaminen ja sen merkitys sponsorien
saannissa. Opinnaytetyon toimeksiantajana on ammattiurasta haaveileva moottoriurheilija.
Toimeksiantajan paatavoite on saada rahallisesti merkittavia sponsoreita, jotta han paasee
etenemaan urallaan. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten suuri merkitys
urheilijan henkilobrandilla on sponsorien saannissa ja millainen henkilobrandi kiinnittaa
sponsorien huomion. Opinnaytetyon tuloksena on henkilobrandin kehitysideoita seka
konkreettinen sponsori suunnitelma.

Tietopohja koostuu kahdesta paaaiheesta: henkilobrandista ja sponsoroinnista.
Henkilobrandayksessa keskitytaan siihen, miten brandays ja henkilobrandi eroavat toisistaan ja
millainen on hyva henkilobrandi.

Aineistonkeruuseen kaytin kahta menetelmaa: haastatteluita ja benchmarkingia. Kaytin
benchmarkingia esimerkkina onnistuneesta henkilobrandayksesta. Haastattelun avulla saatiin
tietaa henkilobrandin merkityksesta urheilijalle eri urheilijoita sponsoroivan yrityksen
nakokulmasta.

Naiden menetelmien pohjalta luotiin kehitysideoita toimeksiantajalle.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin haastatella viela muita suuria yrityksia, jonka avulla voitaisiin
saada viela yksityiskohtaisemmin selville millainen henkilobrandi kiinnostaa eri yrityksia.
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The topic of this thesis is the development of a personal brand and its role in gaining
sponsors. The client of the thesis is a motor athlete who dreams of a professional career. The
clients main goal is to get financially significant sponsors so that he can advance in his career.
The aim of this thesis is to find out how important an athlete 's personal brand is in obtaining
sponsors and what kind of personal brand attracts the sponsors' attention. The results of the
thesis are personal brand development ideas and a concrete sponsor plan.

The knowledge base consists of two main topics: personal branding and sponsorship. Personal
branding focuses on how branding and a personal brand differ and what is a good personal
brand.

| used two methods for data collection: interviews and benchmarking. | used benchmarking as
an example of successful personal branding. The interview provided information on the
importance of a personal brand to the athlete from the perspective of a company who
sponsors different athletes.

Based on these methods, development ideas were created for the client.

For further research, other large companies could be interviewed other large companies to
understand in more detail what kind of personal brand interest’s different companies.

Keywords: sponsorship, personal brand, motorsports
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1 Johdanto

Sponsorointi on todella tarkeaa moottoriurheilijoille, lajin korkeiden kustannuksien vuoksi.
Sponsorit rahoittavat moottoriurheilijan ajamista ja sponsoroijan pitaisi saada nakyvyytta
moottoriurheilijan avulla tuotteelleen tai palvelulleen. Moottoriurheilu rahoitetaan
suurimmaksi osaksi sponsorivaroilla ja naiden avulla moottoriurheilija voi saada
harrastuksestaan jopa tyon itselleen.

Kun moottoriurheilijan ei tarvitse enaa ajamisen lisaksi tehda muita toita, voi han keskittya
taysin ajamiseen, jolloin useasti tulokset paranevat ja taten myos nakyvyys kasvaa, mika taas
hyodyttaa sponsoria. Urheilijan palkka seka toimeentulo ovat yleensa taysin riippuvaisia

sponsoreista.

Henkilobrandayksesta on tullut viime vuosien aikana yha tarkeampaa sosiaalisen median
kasvun vuoksi. Suomessa henkilobrandaysta sosiaalisessa mediassa ei viela osata taysin
hyodyntaa. Itsensa jatkuva esille tuominen ja esilla pysyminen ei ole suomalaisille luontevaa.

Yhteistyota sosiaalisessa mediassa ei osata myoskaan hyodyntaa, vaikka potentiaalia olisikin.

Aiemmat tutkimukset aiheesta ovat painottaneet henkilobrandayksen tarkeytta
tyoymparistossa etenemisen kannalta, mutta sen hyodyntamista ja tarkeytta urheilijalle, seka

etenkin moottoriurheilijalle, ei ole viela tutkittu.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia toimeksiantajalle, miten suuri vaikutus
henkilobrandayksella on sponsoroijien kiinnostuksen herattamisessa seka sponsorisopimusten
saamisessa moottoriurheilijan nakokulmasta. Toimeksiantaja on itse moottoriurheilija, jonka
uran etenemisen kannalta merkittavien sponsorisopimusten saanti on valttamatonta.
Toimeksiantajalle on viela epaselvaa, miten suuri merkitys henkilobrandilla on sponsoroitavaa
valitessa ja voiko se olla jopa tarkeampaa kuin urheilijan tulokset seka laji itsessaan.
Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajan

tavoitteiden toteuttamiseksi.



TO: Miten hyodyntaa
henkilobrandaysta
sponsorisopimuksien
saamiseksi?

TK2: Miten toimeksiantaja
voi kehittaa

TK1: Miten iso merkitys
moottoriurheilijan
henkilobrandilla on

sponsoreille sponsoroitavaa
urheilijaa valittaessa?

saadakseen
merkityksellisempia
sponsoreita?’

Kuva 1: Opinnaytetyon tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Kuva 1 kuvastaa taman opinnaytetyon tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia.
Tutkimusongelmana on: Miten hyodyntaa henkilobrandaysta sponsorisopimuksien saamiseksi.
Tutkimuskysymyksina ovat: Miten iso merkitys moottoriurheilijan henkilo brandilla on
sponsoreille sponsoroitavaa urheilijaa valittaessa? Miten toimeksiantaja voi kehittaa
henkilobrandiaan saadakseen merkityksellisempia sponsoreita? Tutkimuskysymysten avulla on
tarkoitus selvittaa sponsorien nakokulmasta, miten tarkea heille on sponsoroitavan urheilijan
henkilo brandi ja nailla tiedoilla auttaa toimeksiantajaa houkutella sponsoreita oman uransa

etenemisen kannalta.

Tassa tutkimuksessa kaytin aineistonkeruumenetelmina asiantuntijahaastattelua,
toimeksiantajan haastattelua seka aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Olen tehnyt
johtopaatokseni seka kehitysideoita toimeksiantajalleni muun muassa tahan haastatteluun

perustuen.



Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on -98 vuonna syntynyt suomalainen autourheilija, joka ajaa kaudella 2019
FFF-racing tiimissa Lamborghini Super Trofeo Aasian sarjan Pro-luokassa. Han on myos
olympiakomitean tuki urheilija. Tavoitteena hanella on paasta GT sarjan huipulle
ammattilaiseksi. Tavoitteen saavuttaminen vaatii kuitenkin ajotaitojen lisaksi myos

huomattavia sponsorisopimuksia.

Sosiaalisen median kanavista han kayttaa eniten Facebookin urheilijaprofiiliaan, jota paivittaa
suomeksi. Instagram ja Youtube ovat viela uudempia kanavia, joiden sisalto ei hanen omien
sanojensa mukaan ole niin suunniteltua. Facebookissa han tavoittaa sponsori
kohderyhmaansa, joka koostuu 30-50-vuotiaista miehista. Henkilobrandin rakentaminen on
viela selkeasti kesken. Haastattelusta kavi ilmi, etta hanella ei ole talla hetkella sponsoreita,
vaan niin sanottuja hyvantekijoita, silla rahallinen hyoty on yrityksille nolla, eli yritykset

tukevat toimeksiantajaa tukemisen ilosta.

Toimeksiantajan kausibudjetti pyorii noin 150 000 eurossa ja uralla eteneminen vaatisi
tuplasti taman summan. Tama raha kattaa muun muassa kauden harjoitusajot, kilpailumaksut
seka matkustuskulut. Budjetti vajetta muihin saman sarjan kuljettajiin han kompensoi

ajotaidoillaan.

Toimeksiantaja tavoittelee Blancpain GT world challenge sarjaan kuskiksi. Sarja on suosittu
Euroopassa, Pohjois-Amerikassa seka Aasiassa. Blancpain GT world challenge on Formula 1 ja

Formula E:n jalkeen maailman seuratuimpia autourheilusarjoja.
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Kuva 2: GT World Challenge sarjan tykkaysmaarat Facebookissa

Kuvasta nakee GT World Challenge sarjan tykkaysmaarat Facebookissa, josta voimme paatella

taman sarjan suosion olevan suuri.
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Kuva 3: Blancpain GT World Challenge - sosiaalinen media

Tasta kuvasta nakee Blancpain GT World Challenge sarjan vaikutuksen eri sosiaalisissa

medioissa.
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Brandays

Ensin lahdin selvittamaan erilaisia brandayksen maaritelmia.

”Brandi tarkoittaa nimea, termia, symbolia tai muuta ominaisuutta, josta kuluttaja tunnistaa
tietyn tuotteen tai palvelun ja erottaa taten yrityksen toisesta yrityksesta.” (Arai, Ko, &
Kaplanidou, 2013)

Harri Nykasen mukaan meilla kaikilla on omat mielipiteemme asioista. Tunnemme
samaistumista tiettyja henkiloita, tuotteita tai palveluita kohtaan. Tama on brandin tarkein

tarkoitus ja brandi tarkoittaa kohderyhman mielikuvaa kohteesta. (Nykanen, 2017)

Kuten jo aikaisemmin on tullut esille, brandi muodostuu ihmisten mielissa. Yritysbrandiin
kuuluu muutakin kuin pelkka mielikuva. Asiakkaalle muodostuu kuva yrityksesta esimerkiksi
asiakaspalvelun, yrityksen toimipisteiden, mainonnan ja tuotteiden kautta. Se voi myoskin
olla ihmisten kertomat asiat yrityksesta, niin hyvat kuin huonotkin asiat. Yrityksen brandi
pitaa olla tarkea tyontekijoille, silla tyontekijat ovat ikaan kuin yrityksen brandilahettilaita.
(Ruokolainen, 2015)

Yrityksen henkiloston pitaa tietaa mika on yrityksen brandi, miten brandi erottuu muista ja
missa yritys aikoo olla kilpailijoitaan parempi. Vahva yritysbrandi sitouttaa asiakkaita
paremmin kuin heikot brandit. Myos yritysten markkinointiin kuuluu olennaisesti jatkuva
lasnaolo ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa. Koska sosiaalinen media on muuttanut
mainonnan, markkinoinnin ja viestinnan metodit kokonaan, yrityksen ei enaa kannata maksaa
perinteisesta mainonnasta. Yrityksen, jotka pysyvat maailman muutoksissa mukana, parjaavat
paremmin kuin yritykset, jotka taistelevat muutosta vastaan eivatka osaa tarttua uusiin
ideoihin. (Marttila, 2018)

Henkilobrandi

Aino Helan (Helsingin uutiset, henkilobrandays somessa yleistyy tyonhaussa) mukaan,

jokaisella meista on henkilobrandi, joka on muiden kasitys meista ja osaamisestamme.

Anu Laitila mukaan henkilobrandays on tapa markkinoida itseaan, ilman etta muut kokevat
sen markkinointina. Henkilon brandays on samanlaista kuin tuotteen tai palvelun brandays.
Henkilobrandi koostuu persoonasta, osaamisesta ja kohderyhmasta. Henkilobrandaaminen ei
tapahdu heti, vaan se vaatii tyota, omistautumista seka aikaa, ennen kuin tulokset alkavat
nakya. (Laitila, 2017)
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Hyva henkilo brandi saa aikaan voimakkaita ja positiivisia reaktioita ihmisissa, kuten
esimerkiksi kiehtovuutta, ihailua, hellyytta ja luottamusta. Hyva henkilobrandi viestinta pysyy
tasaisena ja johdonmukaisena. Brandin viestin kuuluisi olla jatkuvasti esilla. (Montoya &
Vandehey, 2002)

Montoyan mukaan ihmiset brandataan muun muassa seuraavien piirteiden perusteella.

o Persoonallisuus

o Elamantapa

o Kyvwyt

o Kiinnostuksen kohteet

o Ulkoinen olemus
Nama piirteet ovat niita, mihin ihmiset eniten kiinnittavat huomiota toisissa. Kun
henkilobrandi on luotu naiden piirteiden perusteella, on niita vaikea enaa sen jalkeen

muuttaa. Ensivaikutelma on siis hyvin tarkea.

Hyvan henkilobrandin luominen vie aikaa ja vaatii paljon tyota.
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Find your Values;
what is important

to you
Find your
Strengths; Find your Why;
what you are what is your
naturally purpose
good at

Kuva 4: Miten henkilobrandi muodostuu

Toimivan brandin kokonaisuus muodostuu henkilon omista arvoista, vahvuuksista seka
tarkoituksesta. (Melin, 2018)

Urheilijan brandays

Urheilijan henkilobrandi lahdetaan luomaan urheilijan oman lajin ymparille. Lajista
riippumatta urheilijan taytyy loytaa omat tavat ilmaista itseaan, jolla erottua muista
kilpailijoista. Alku vaiheessa jatkuva nakyminen on jopa tarkeampaa, kuin urheilutulokset.
Urheilijan on syyta kuitenkin muistaa, etta kyseessa on urheilijan brandi ja kaytoksen pitaa

olla sen mukaista.

Urheilijoita voidaan pitaa brandina, silla he ovat luoneet symbolisen merkityksen seka arvon
kayttamalla nimeaan, kasvojansa tai muita brandiin kuuluvia ominaisuuksia markkinoilla.
Heita voidaan kasitella ja heilla on muutenkin muita yhtalaisyyksia seka ominaisuuksia kuin

brandeilla. Urheilijat ovat enemman kuin mainostajia. (Arai, Ko, & Kaplanidou, 2013)
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Arto Kuuluvaisen TOPSTAR-mallilla voidaan analysoida urheilijoiden henkilobrandeja

seitseman ulottuvuuden kautta.

1. T (TEAM) = Urheilijan on oltava isossa roolissa omassa seurassaan.

2. O (OFF-FIELD) = Urheilu uran ulkopuolinen elama

P (PHYSICAL CHARACTERISTICS, MENTALITY AND VALUES) = Urheilijan ulkoinen olemus ja
kiinnostavuus

S (SUCCESS) = Urheilijan menestys

T (TRANSFERABILITY) = Kohderyhmat joihin urheilija brandi vetoaa

A (AGE) = Uran pituus

R (REPUTATION) = Urheilijan kokonaisvaltainen maine

w

\IO\U'I:I;

Sosiaalinen media ja urheilijabrandi

Nykypaivana ei valttamatta riita, etta urheilija on maailman karkea lajissaan. Modernin
urheilutahden pitaa loistaa myos eri viestinta kanavissa. Urheilijan on kaytannossa pakko olla
sosiaalisessa mediassa, jos han haluaa sponsoreita. Sosiaalinen media on myos valttamaton,
jos urheilija haluaa nousta huipulle. Harvalla urheilijalla on varaa jattaa hyodyntamatta niin
valtavien ihmismaarien tavoittamista, kuin sosiaalinen media tarjoaa. (Suomen

olympiakomitea, 2019)

Sosiaalista mediaa tarvitaan siis oman urheilijabrandin nakyville saamiseksi. Siihen kuuluu
paljon eri kanavia, mutta tarkeinta urheilijalle on loytaa niista itselleen ja omalle
kohderyhmalleen sopivin. Esimerkiksi, jos urheilija kokee olevansa hyva ilmaisemaan itseaan
kuvin, Instagram on hanelle todennakoisesti parempi kanava kuin Twitter, jossa paapaino on
lyhyissa ja ytimekkaissa kirjoituksissa. Kohderyhman tarkoitus on auttaa urheilijaa saamaan

lisaa nakyvyytta.

Monilla huippu-urheilijoilla on taustajoukot omien SoMe-persooniensa takana. Kanavan
sisallosta huolehtii talloin joku muu kuin urheilija itse. Sisallon pitaisi olla mielipiteita
herattavaa, rehellista seka henkilokohtaista. Ottamalla sopivasti. (Suomen olympiakomitea,
2019)

Instagram

Instagram on maksuton sovellus, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita heidan

seuraajien kesken. Kayttajat voivat seuraa itse muita kayttajia ja tykkaa seka kommentoida
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heidan julkaisujaan. (Instagram ohje- ja tukikeskus)

Instagramissa on vuonna 2018 ollut jo yli 800 miljoonaa kayttajaa ja kayttajamaarat ovat siita
vain kasvaneet. Instagram on oiva paikka kehittaa henkilobrandiaan. Kayttajien ei tarvitse
olla kuuluisia, vaan he voivat luoda itselleen suurenkin seurauksen kayttaen apunaan

henkilobrandiaan. (Monroe, 2018)

Instagramissa on myos tarinoiden jako palvelu, jossa kayttajat voivat jakaa seuraajilleen 24
tuntia kestavan ”tarinan”. Tarinat voivat olla kuvia tai videoita. Tarinoissa on myos paljon
toimintoja, esimerkiksi aanestys-toiminta, jossa seuraajat voivat aanestaa esimerkiksi
ostaisiko kayttaja uudet kengat vai ei. Tama helpottaa kayttajan ja taman seuraajien valista
kommunikaatiota. Instagram tarinoiden avulla seuraajien on helpompi paasta nakemaan
kayttajan arkea ja taten myos samaistua haneen paremmin. On sanomattakin selvaa, etta
tarinoiden taytyy kuitenkin olla tarkoin mietittyja, jotta ne herattavat kiinnostusta

seuraajissa. (Kuvaja, 2017)

Facebook

Facebook on Internetissa toimiva mainosrahoitteinen yhteisopalvelu. Facebook on suurin
sosiaalisen median kanava. Ihmiset esiintyvat yleisesti omilla nimillaan ja keraavat itselleen
kavereita, jotka ovat yleisesti henkilon oikean elaman kavereita ja tuttuja. Sivustolla henkilo
pystyy jakamaan kuvia, videoita seka julkaisuja. Facebookin tilapaivityksiin henkilo voi kertoa
kuulumisiaan ja hanen kaverinsa pystyvat kommentoimaan niita. Facebookin etusivu nayttaa
viimeaikaiset tilapaivitykset eli niin sanotun uutisvirran. Facebookissa voi myos keskustella

palvelun oman chat-toiminnon avulla. (Ota Facebook ja some osaksi elamaasi)

YouTube

YouTube on video palvelu, jossa voi nimensa mukaisesti katsoa videoita. YouTube on Googlen
omistama ja kirjautumalla YouTubeen Google-tilillasi voit tykata ja kommentoida videoita
seka tilata kanavia, joiden videoita haluat jatkossa nahda. Sisaan kirjautumalla voit myos

luoda oman kanavan ja ladata videoita YouTubeen. (Pulkkinen, 2018)

YouTube videoiden tekijoita kutsutaan nimella Tubettajat. Tubettajien taytyy luoda
katsojilleen kiinnostavaa sisaltoa. Taytyy luoda oma brandi ja osata kasvattaa tilaajamaaraa,
eli seuraajia seka katsojamaaria. YouTubeen ladataan joka minuutti yli 400 tuntia
materiaalia, joten Tubettajan taytyy osata erottua joukosta. YouTube videoilla voi tienata
rahaa ja tama koostuu suurimmaksi osaksi mainostuloista. On kaksi tapaa milla Tubettaja

tienaa. On CPM (cost per thousand views) ja CPC (cost per click). Tubettaja saa maksun joko
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sen perusteella monta kertaa katsojat klikkaavat mainoksia, jotka esiintyvat kanavalla tai sen
mukaan moniko katsojista katsoo mainosta yli 30 sekunnin ajan. Jokaisesta katselustakerrasta

Tubettaja tienaa noin 1,8 senttia. (Tubettajat, 2019)

Sponsorointi

Sponsorointi tarkoittaa ulkopuolisen elimen, sponsorin, taloudellista tukea esimerkiksi
urheilulle, molempien osapuolten hyodyksi. Tama tarkoittaa, etta molemmat osapuolet
hyotyvat sponsorointisopimuksesta. Mita hyodyt tarkoittavat kullekin osapuolelle riippuu aina
sopimuksesta. Se voi olla nakyvyytta, rahallista tukea tai esimerkiksi tavarallista hyotya.
Sponsorointia tapahtuu urheilun eri tasoilla. Voi kuitenkin olla, etta sponsoreita on vaikea
saada kiinnostumaan vahemmistourheilusta, joissa median kattavuus on pienta tai
olematonta. (Valanko, 2009)

Sponsorointitoimintoja on erilaisia. On tuotesponsorointia ja on yrityssponsorointia.
Sponsorointi talloin liittyy nimensa mukaisesti joko tuotteisiin tai yritykseen.
Tuotesponsorointi tahtaa myynnin edistamiseen ja imagon parantamiseen kuluttajien
keskuudessa. Yrityssponsorointi sen sijaan tahtaa yrityksen brandin seka imagon
parantamiseen. Naiden yhteinen kokonaisuus on perusta eri sidosryhmien mielipiteille.
Sponsorointi vaikuttaa kohderyhman yhdistamalla sponsori ja kohderyhma positiivisen

mielikuvan kautta, ilman suoranaista ostoehdotusta. (Jarvenpaa, 2015)

Sponsorointi ei ole vain yhdensuuntaista tukemista, vaan enneminkin yhteistyokumppanuutta,
jonka tarkoituksena on hyodyntaa kumpaakin tahoa. Sponsorointi ei tarkoita pelkastaan sita,
etta yrityksen logo on urheilijan varusteissa, vaan sponsoroinnin taytyy rikastuttaa seka
sponsoria, etta kohdetta. Sponsorointi on tavoitteellista, joka lahtee aina yrityksen tarpeesta.
Sponsorointi on markkinointiviestintaa ja nykyaan osana yrityksen liiketoimintaa. Yrityksen
kannattaa panostaa sponsorointistrategiaan, silla se tuottaa yrityksen brandille valtavasti
lisaarvoa ja mahdollisuuksia. Sponsorointi voi olla tehokkaampaa markkinointia, kuin

perinteinen markkinointi.

Sponsorointi vaatii yritykselta resursseja. Resurssien ollessa rajalliset voi sponsoroinnin
suunnittelu seka tulosten seuraaminen jaada rajalliseksi. Suunnitteluun ja analysointiin
tarvitaan myos aikaa. Yleisesti sponsoroinnin mittaaminen on hankalaa ja siihen ei ole vain
yhta oikea tapaa. Yleensa mittaaminen perustuu siihen, millaisia tuloksia kukin projekti on
saanut. Usein sponsorointi voi kuitenkin vaikuttaa enemman kululta kuin investoinnilta.

(Jarvenpaa, 2015)
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Urheilun sponsorointi

Sponsoroimalla urheilua yritys luo itsestaan tiettya mielikuvaa ja silla voidaan vaikuttaa
positiivisesti ihmisten ostokayttaytymiseen. Yritys voi antaa itsestaan terveellisia
elamantapoja tukevan kuvan. Sponsorointi voi myos auttaa yritysta kayttamaan hyodyksi niin
sanottuja porsaanreikia, esimerkiksi alkoholi mainonnassa. Esimerkkina Koff:in ja Hifk:n

yhteistyokumppanuus.

Sponsorointi on Suomessa jatkuvasti kasvussa, mutta silti esimerkiksi Ruotsissa sponsorointiin
kaytetaan huomattavasti enemman rahaa. Ennen vanhaan sponsorointi oli enneminkin
hyvantekevaisyytta, kuin sijoitus. Varsinkin urheilusponsorointi on voinut olla enemmankin
velvoite kuin hyoty, esimerkiksi paikallisen yrittajan on ollut pienella paikkakunnalla vaikea
kieltaytya sponsoroimasta paikkalista urheiluseuraa. Yrittaja ei ole kuitenkaan valttamatta

saanut toiminnastaan taloudellista hyotya tai nakyvyytta.

Nesteen markkinointijohtaja Sirpa Tuomi kertoo, etta sponsoroimalla urheilijoita, yritys
tavoittaa brandille tarkeita kohderyhmia. Tuomi myos toivoo, etta urheilijan omat sosiaalisen
median kanavat ovat kunnossa ja sisalloltaan merkityksellisia. Tuomi nakee taman
ensimmaisena asiana, joka urheilijan pitaisi laittaa kuntoon. Toinen tarkea asia on, etta
urheilijan taytyy tuoda persoonaansa esiin, silla tana paivana pelkka logon esilla pitaminen ei
riita, vaan urheilijan pitaa olla valmis avaamaan arkea mielenkiintoisesti ja aidosti. Nykyaan
fanit arvostavat enemman aitoutta. Tuomen mukaan arvokisamitalit eivat ole se ykkosasia

vaan tarkeampaa on kohdeyleison maara ja tavoitettavuus. (Kosso, 2017)

Urheilijan kannattaa miettia millaisia sponsoreita lahtee hankkimaan. Sponsoreita on
helpompi saada, jos yrityksen viestintastrategiaan kuuluu samanlaiset arvot kuin urheilijalla.
Esimerkiksi voimalajin harrastajan voi helpommin yhdistaa jareisiin koneisiin tai pihveihin,
kuin salaattiin. Tarkeata on tiedostaa mihin oma laji voidaan yhdistaa yleison nakokulmasta.
Aktiivinen ja myonteinen vuorovaikutus sponsorin ja urheilijan valilla on tarkeaa. (Lohikoski,
2019)

Moottoriurheilun sponsorointi

Ei ole itsestaanselvyys, etta urheilija saa sponsoreita. Vaatimukset ovat entista kovempia ja
merkittavia sponsoreita on aina vain vaikeampi loytaa. Viela vaikeampaa se on
moottoriurheilussa, jota kritisoidaan tana paivana jatkuvasti ymparistohaittoihin vedoten.

(Turun Sanomat, 2008)

Tama ei kuitenkaan suoranaisesti pida paikkaansa, silla juurikin moottoriurheilijat testaavat
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esimerkiksi pienipaastoisia autoja, ennen kuin vastaavia autoja tuodaan markkinoille.
(Kostiainen, 2019)

Moottoriurheilija tarvitsee rahakkaita sponsorisopimuksia lajin korkeiden vuosikustannusten
takia. Ongelmana on kuitenkin usein se, etta urheilija ei loyda pelkastaan yhta rahakasta
sponsoria, vaan joutuu haalimaan sponsorirahansa useammalta yritykselta. Tama ei ole
sponsorin kannalta ideaali, silla yritys ei saa riittavaa nakyvyytta useamman sponsorin

joukosta.

Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen tutkimus

Hirsijarvi, Remes & Sajavaara (1997) mukaan, tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, kun se
on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa
tilanteissa. Lahtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaaminen.
Se sisaltaa monia eri lahestymistapoja seka aineistonkeruumenetelmia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa keskipisteessa on tutkia asioiden merkityksia. Laadullisen tutkimuksen
toteuttamiseen ei ole vain yhta tapaa. Yleisin tapa on haastattelu. Kahdenkeskisissa
keskusteluissa saa usein syvallisemman kuvan tutkimusongelmasta ja sen vaikutuksista.
(SurveyMonkey 2018) Asiantuntijahaastattelu tekee haastattelumateriaalista
faktapohjaisempaa. Helpoin tapa kerata ihmisten mietteita on avoimet kysymykset
tutkimuslomakkeessa. Laadullista tutkimusta voidaan tehda myos tarkkailemalla.
(SurveyMonkey 2018)

Aineistonkeruu

Tassa opinnaytetyossa paadyin laadulliseen tutkimukseen. Tutkimustavoitteena oli kerata
tietoa toimeksiantajalle henkilobrandayksen merkityksesta sponsorien saamisessa. Tama
tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusmenetelmina kaytin
haastatteluita. Haastattelut toteutettiin haastattelutilanteina kasvotusten toimeksiantajan
kanssa ja asiantuntijahaastatteluna puhelimitse suuren energiajuoma yrityksen aluemanagerin
kanssa. Haastateltavat saivat tutustua haastattelukysymyksiin etukateen. Haastattelut
toimeksiantajan kanssa toteutettiin kahtena eri paivina toimeksiantajan kotona. Haastattelut
aanitettiin, jotta sain tallennettua kaikki keskustelun yksityiskohdat. Aanittaminen myos
helpotti kirjoittamista. Tarkeinta oli haastattelun laatu. Laadin haastattelukysymykset niin,
etta saisin perusteltua vastausongelmat tutkimuskysymyksiin. Taman lisaksi kaytin

benchmarkingia esimerkkina onnistuneesta henkilobrandayksesta.
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Benchmarking

”Benchmarking” eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittaminen on arviointia, jossa organisaatiot
(tai sen osat) vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen organisaation kanssa.
Vertailukumppani etsitaan yleensa itsea jossakin suhteessa paremmasta organisaatiosta.
Oppimisen kohteet voivat olla valittuja joko saman alan yrityksista tai milta tahansa

toimialalta.” (Benchmarking)

Tama englanninkielinen termi tarkoittaa systemaattista menetelmaa, jonka tarkoituksena on

oppia hyvilta esikuvilta ja sita kautta parantaa omaa toimintaansa.

Ensimmaiseksi tulee maaritella benchmarkingin kohde. Mietitaan mita osaamista tarvitaan ja
missa on suurin kehittamisen tarve.

Etsitaan ne yritykset tai henkilot, jotka ovat selvasti menestyksekkaampia siina asiassa, mita
lahdetaan kehittamaan.

Tarkastellaan mitka ovat erot esikuvan ja oman toiminnan valilla ja naiden pohjalta luodaan
kehittamisehdotus tavoitteiden saavuttamiseksi.

Otetaan suunnitelma kayttoon

Urheilijalle benchmarking on olennaista, silla urheilijan kannattaa pysya ajan tasalla missa
omat kilpailijat sosiaalisessa mediassa menevat. Kilpailijoiden ja/tai esikuvien sosiaalisen
median strategioista voi oppia paljon. Tutkimalla naita strategioita nakee mika toimii heille
ja jos jokin toimii hyvin heille, idean voi ottaa kayttoon. Analysoimalla esikuvien toimintaa
oppii parantamaan myos omaa toimintaansa. Talla tavoin saa ideoita, mita voi hyodyntaa
esimerkiksi omissa Instagram kampanjoissa. Erilaisten appien avulla kilpailijoiden tietoja
paasee tarkastelemaan syvemmin. Menestys sosiaalisessa mediassa perustuu yha enemman

nakyvyyteen.

Tassa tutkimuksessa benchmarkkasin kanadalaisen Hayden Korte-Mooren Instagram strategiaa
ja vertailen sita toimeksiantajani Instagram toimintaan ja yritan selvittaa missa on suurin

kehittamisen tarve.

Haastattelut

Haastattelin seka toimeksiantajaani, eli sponsoroitavaa, seka eraan suuren energiajuoma
yrityksen kansallista markkinointipaallikkoa. Toimeksiantajaani haastattelin saadakseni
selville lahtotilanteen koskien taman henkilobrandia ja sponsorointia, jotta minun olisi
helpompi ymmartaa sponsorisopimuksien saamisen ongelmaa. Toimeksiantajani oli hyvin

rehellinen ja avoin tilanteestaan, jolloin sain mahdollisimman tarkan kuvan missa ongelma
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piilee.

Energiajuoma yrityksen markkinointijohtajaa haastattelin ymmartaakseni paremmin heidan
ideologiaansa koskien sponsorisopimuksia. Yritys halusi pysya anonyymina ja oli kysymyksia
joihin markkinointipaallikko ei halunnut kommentoida. Kyseinen yritys on suurimpia
moottoriurheilijoiden sponsoreita maailmanlaajuisesti. Taman takia halusin kohdistaa
kysymykset juuri talle yritykselle, silla mielestani nimenomaan taman yrityksen mielipiteet

aiheesta olivat olennaisia toimeksiantajalleni.

Nama haastattelukysymykset suunnittelin yhdessa toimeksiantajani kanssa.

Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykseni markkinointipaallikolle olivat:

o Miten ja milla perusteilla yritys valitsee urheilijansa?
o Miten suuri painoarvo henkilobrandilla on sponsoroitavaa urheilijaa valitessa?
o Voiko urheilijan henkilobrandi olla joissain tapauksissa tarkeampi, kuin urheilutulokset?

(esimerkiksi saman tasoiset urheilijat)

Haastatteluiden yhteenvedot

Energiajuoma yrityksen markkinointijohtajalta saadut kommentit kysymyksiin:

Urheilijan tulee olla oman lajinsa maailman tai Euroopan huippu, tai hanella taytyy olla
mahdollisuus paasta sinne. Tama on lahtokohta. Mikali urheilijayhteistyohon lahdetaan ja
tulosta ei muodostu, kaydaan jatkosta keskusteluja. Joitain urheilijoita pidetaan mukana
urheilu-uran hiivuttuakin henkilobrandin, sosiaalisen median kanavien tai muuten nakyvan
tekemisen johdosta esimerkiksi erilaisten videoprojektien osalta. Ketaan urheilijaa ei
kuitenkaan ”brandata”, eli aloiteta sponsoroimaan, mikali han ei ole tai ole matkalla

huipulle.

Jokaisella ihmisella on omat erityispiirteet ja, jos kyseessa on maailman huippu, nama
piirteet ovat varmasti osa syy miksi urheilija on paassyt niin pitkalle. Nain ollen pyritaan
jokaisesta persoonasta loytamaan ne vahvuudet ja mielenkiintoiset kulmat tarinankerronnan

pohjaksi. Ihmisen persoonallisuus, mediakayttaytyminen tai henkilobrandi ei maarita sita,
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onko yhteistyohon jarkeva lahtea. Esteeksi muodostuu toki rikolliseen toimintaan
sotkeutuminen, doping kary, rasistinen ja/tai vakivaltainen kaytos ja niin edelleen. Kyse on
enemmankin yhteisen savelen loytymisesta, kun yhteistyosta aletaan keskustella. Yrityksen
tavoite on aina tukea urheilijaa hanen tavoitteissaan ja tehda yhteistyo urheilijan ehdoilla.
Mikali yhtaloa ei saada toimimaan, esimerkiksi siita syysta, etta urheilija ei suostu logon

kayttoon tai tuotteeseen liittyviin ehtoihin, yhteistyohon ei lahdeta.

Urheilumenestys menee aina henkilobrandin ohi. Aina on tavoitteena sponsoroida hanta, joka
seisoo ykkospallilla. Positiivinen henkilobrandi ja isot sosiaalisen median kanavat voivat
pitkittaa sponsorointisuhdetta urheilu-uran jalkeen, mutta vaikka kuinka olisi hyva ja tykatty
henkilo isoilla sosiaalisen median kanavilla, mutta podiumille, eli ykkospaikalle ei ole asiaa, ei
sponsorointi yhteistyohon lahdeta. Hyvin harvoin on tilanne, etta kaksi urheilijaa on taysin
samalla urheilullisella tasolla ja etta naiden kahden valilta pitaisi paattaa. Mutta jos nain

olisi, toki henkilobrandilla olisi tassa kohtaa merkitysta.

Johtopaatokset haastatteluista

Haastatteluiden seka lukemani kirjallisuuden perusteella uskaltaisin vaittaa, etta
henkilobrandilla on olennainen merkitys sponsorisopimuksien kannalta. Vaikka
energiajuomayrityksen markkinointipaallikko kertoi tulosten olevan aina ykkosasia, rivien
valista voi lukea, etta totuus ei aina ole niin, vaan nimenomaan henkilon vetovoimaisuus on
vahintaankin yhta tarkea seikka yrityksen nakokulmasta. Mita vetovoimaisempi henkilo, sen

helpompi ihmisten on haneen samaistua ja sita kautta yritys saa lisaa nakyvyytta.

Ymmarsin myos, etta sponsorisopimuksen tekemiseen tarvitaan molempien osapuolien
paneutumista ennen kuin sopimuksista ruvetaan edes neuvottelemaan. Sponsoroitavalla on
syyta olla selkea ja konkreettinen strategia ja tavoitteet sponsorin metsastyskierrokselle.
Yhta lailla sponsoroivan yrityksen pitaa tietaa omat tavoitteensa, jotta sponsorointi

hyodyntaa myos heita.

Sponsoroitavan sosiaalinen media on syyta olla asiallinen ja kunnossa, silla se on urheilijan
valttikortti. Sosiaalinen media antaa urheilijalle melkeinpa rajattomat mahdollisuudet, kun

niita vaan osataan hyodyntaa oikein.

Yrityksilla on paljon salaista niin sanottuja ”piilosuunnitelmia”, joka pysyy yrityksien seinien
sisalla. Yrityksen on totta kai mietittava sponsoroitavia urheilijoita urheilijan henkilobrandin

mukaan, vaikka kaikki ehdot eivat tayttyisikaan.
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Urheilijan ura on yleisesti melko lyhyt muihin tyouriin verrattuna. Oikealla
henkilobrandayksella urheilija pystyy hyodyntamaan sponsorisopimuksia viela aktiiviuran

jalkeenkin.

Benchmarking johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa benchmarkkasin kanadalaisen Hayden Korte-Mooren Instagram strategiaa
ja vertailen sita toimeksiantajani Instagram toimintaan ja yritan selvittaa missa on suurin

kehittamisen tarve.

Hayden Korte-Moore on 24-vuotias kanadalainen laskettelija, joka on luonut itsestaan
brandin, jota seuraa talla hetkella yli 80k ihmista. Hanen Instagram tilinsa on yhdistelma
laskettelua, matkustamista ja ”lifestylea”. Nakyvyytensa avulla han paasee
yhteistyokumppaneiden maksetuille matkoille eksoottisiin kohteisiin. Han panostaa
laadukkaisiin varikuviin. Kuuluisuus ei ole tullut yhdessa yossa, vaan on vaatinut
systemaattista tyota useamman vuoden ajan. Nykyaan Instagram on hanelle paatoiminen tyo

ja hanen nettovarallisuutensa vuonna 2019 on 1-5 miljoonaa.

Yhtalaisyyksia naista kahdesta loytyy esimerkiksi se, etta kumpikaan ei kilpaile talla hetkella
huipulla. Molemmat matkustavat eksoottisissa kohteissa ja molemmilla on laadukkaita kuvia
Instagram tileillaan. Suurin ero nayttaa olevan postauksien maara ja monipuolisuus. Hayden
on esilla jollain tavalla joka paiva. Han lisaa paivittain Instagram tarinoihin mielenkiintoisia
paivan kuulumisia, jotka eivat valttamatta liity urheiluun. Toimeksiantajani Instagram
postaukset ovat talla hetkella kilpailupainotteisia. Hanen tilillaan ei tule esille se ”lifestyle”

mihin autourheilu yhdistetaan.

Toimeksiantajallani on hyvat mahdollisuudet kehittaa sosiaalisen median, erityisesti
Instagram strategiaansa. Kilpailumatkoja on kaudessa monta ja ne sijoittuvat eri puolille
maailmaa. Tuomalla enemman esille kohdetta ja lisaamalla pienia videopatkia Instagram
tarinoihinsa luo se heti mielenkiintoa. Instagramissa voisi nakya myos tasaisemmin vapaa-ajan

viettoa, ystavia ja perhetta.

Kehitysideoita toimeksiantajalle

Kuten jo aikaisemmin mainittu, kavi ilmi, etta toimeksiantajallani ei ole varsinaisia

sponsoreita vaan ennemminkin niin sanottuja hyvantekijoita, jotka eivat rahallisesti hyody

sponsoroinnista.
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Ensimmaiseksi lahdettaisiin kasvattamaan sosiaalisen median kanavien nakyvyytta. Koska
toimeksiantajani urheilija brandi imago on jo valmiiksi hyva, eli urheilusuoritukset, vetava
ulkoinen olemus, aito ja helposti lahestyttava, on hanen helppo lahtea kasvattamaan
esimerkiksi seuraajiaan Instagramissa. Kaytannossa hanen pitaisi rohkeasti lahtea seuraamaan
potentiaalisia fanejaan ja laajennettua tuttavapiiria. Toimeksiantajallani on jo laadukasta
sisaltoa kanavillaan ja hyvan ulkoisen olemuksensa perusteella, uskon todella, etta han saisi
lisaa seuraajia. Instagramin kautta han pystyy helposti mainostamaan toista sosiaalisen
median kanavaansa YouTubea.

Instagramin sisaltoa ja tarinoita voisi viela hioa. Toimeksiantajani voisi lisata enemman aitoja
arkielaman video klippeja tarinoihinsa, joka varmasti kiinnostaisi esimerkiksi nuorempia lajin
seuraajia. Pitaa pysya karsivallisena ja johdonmukaisena ja muistaa etta sosiaalinen media on
vuorovaikutuksellinen kanava. Se vie paljon aikaa ja voi tuntua tyolaalta, jonka takia, jos
sithen ei itsella ole jatkuvasti aikaa, kannattaa tehtavaan pyytaa joku avuksi. Mikali se ei ole
mahdollista kannattaa kerran viikossa suunnitella ja tehda viikon postaukset valmiiksi ja
ajastaa niiden jakaminen etukateen. Taman kaiken avulla myos toimeksiantajan
henkilobrandi kehittyisi.

Sosiaalisen median sisalto ehdotuksia

Itseaan toistava sisalto on tylsaa. Vaikka kuvat olisivat laadukkaita, niin silti kannattaa

miettia seuraajien kannalta millainen sisalto heita voisi kiinnostaa. Esimerkkeja postauksista:

Treenivinkit: Kerro seuraajille, miten treenaat (juoksu, hiihto, pyoraily yms.)

Behind the Scenes: Tuo esiin tunnelmaa varikolta

Esittele taustajoukot: Esim. tiimipaalikko, ajopari, valokuvaaja

Yksityiselama: Tee tarinoita perheesta ja ystavista ja vapaa ajastasi

Throwback kuvat ja videot

Sponsoripostaukset: Tee erillisia sponsoripostauksia ja yrita tehda niista mielenkiintoisia

seuraajillesi. Kayta mielikuvitusta!

Sponsori strategia

Kun sosiaalisen median kanavat ovat kunnossa, lahdettaisiin luomaan strategiaa
sponsorisopimusten saamiseksi. Tarkeinta on ymmartaa oma arvonsa. Mika on se vastike,
minka han pystyy sponsorille antamaan. Tarjonnan kanssa voi olla luova. Voisi tarjota
esimerkiksi laji-intro paivaa sponsorin henkilokunnalle, muutamaa videoblogia yrityksen

tuotteiden kaytosta tai vaikka Facebook paivityksia yrityksen ajankohtaisista asioista. Kun
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nama lahtoasetelmat ovat kunnossa uskon, etta tuloksetkin olisivat parempia. Uskon, etta
sponsorit arvostavat konkreettista suunnitelmaa siita, mita sponsoroitavalla on tarjota

vastikkeeksi. Tarkeaa on myos uskaltaa rohkeasti pyytaa merkittavia summia.

Ehdotuksia sponsoreiksi

Nakyvyytta voisi lahtea hakemaan esimerkiksi Finnairin Blue Wings lehdesta. Blue Wings
Magazine on istumataskussa jokaisella Finnairin lennolla. Lehdessa on aina mukana myos
pienia artikkeleita eri aloilta, jotka jollain tavalla liittyy Finnairiin. Toimeksiantajani lentaa

suurimmaksi osaksi Finnairin lennoilla kilpailukohteisiin.

Toisena ajatuksena olisi saada sponsoriksi yritys, joka hyotyisi rahallisesti

sponsorisopimuksesta toimeksiantajani kanssa.

Original Long Drink on suomalaisen Hartwallin yksi suosituimmista juomista, joka tuli
ensimmaista kertaa markkinoille vuoden 1952 Helsingin olympialaisissa. Original Long Drink on
vakiinnuttanut asemansa suomalaisessa juomakulttuurissa. Hartwallin mukaan Original Long

Drinkin myynti ulkomailla on suurinta Virossa. (Hartwall Original Long Drink)

Tama todennakoisesti johtuu kuitenkin siita, etta suomalaiset lahtevat tarkoituksella Viroon
asti ostamaan kyseista juomaa, silla Original Long Drinkin 24 tolkin laatikon hinta on Virossa
20,99€, kun taas Suomessa hinta on lahemmas 30€. (Makila, 2020)

Original Long Drinkia on lahdetty myymaan myos muihin maihin: Espanjaan, Ghanaan,
Japaniin, Hollantiin, Iso-Britanniaan seka Hong Kongiin. Naissa maissa kyseinen juoma ei ole
kuitenkaan saavuttanut samanlaista suosiota, kuin esimerkiksi Virossa ja Ruotsissa. (Hartwall

Original Long Drink)

Tama voi johtua siita, etta kyseinen juoma ei ole tunnettu muualla Euroopassa. Suomen laki
kieltaa myos alkoholin mainostamisen ulkomailla, mika tietenkin vaikeuttaa myynnin

edistamista.

Valvira (Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto) kuitenkin neuvoo, etta
”Urheilukilpailuissa voi olla esilla miedon alkoholijuoman tunnuksia esimerkiksi
kdsiohjelmissa, kilpailualueella, kilpailijoiden asuissa ja urheiluvdlineissa. Tunnuksia ei
kuitenkaan saa olla alle 18-vuotiaiden urheilijoiden asusteissa eikd urheilukilpailuissa, joissa

valtaosa osallistujista tai katsojista on alaikdisia.

Viranomainen ei ole puuttunut auto-, vene- tai muussa moottoriurheilussa mietojen
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alkoholijuoman tunnuksien ndkymiseen ajoneuvojen pinnalla ja kuljettajien asusteissa.

Kuljettajat tai ajoneuvot eivdt kuitenkaan saa esiintya alkoholi- juoman mainostajina
yleiselld paikalla kilpailualueen ulkopuolella. Kilpailua ei saa nimetd alkoholijuoman mukaan.
Alkoholijuomamainonnassa ei saa esittdd moottoriurheilun kilpailutilanteita tai

mainoslauseita, jotka viittaavat alkoholin nauttimiseen kilpailun yhteydessa.” (Valvira, 2018)

Valvira antaa siis panimoille luvan sponsoroida moottoriurheilijaa ja hyodyntaa tata

markkinointiin.

Kuten sanottu miedon alkoholi juoman logoja saa olla esimerkiksi kilpailijoiden asuissa. Logo

t-paidassa ei kuitenkaan valttamatta herata huomiota toivotulla tavalla.

Toimeksiantajani kilpa-auton voisi niin sanotusti brandata Lonkeron vareihin, tarkoittaen,
etta Hartwallin Long Drink turkoosi-valko raidat teipattaisiin autoon, jotta autosta tunnistaa
Original Long Drinkin varit. Suomalaisille turkoosi-valko raita on tuttu ja lahes jokainen
mieltaa taman variyhdistelman Original Long Drinkiin. Ulkomailla tama variyhdistelma ei ole
yhta tuttu. Kilpa-auton teippaus niin pirteisiin vareihin olisi varmasti huomiota ja kiinnostusta
herattava. Auto erottuisi edukseen muista tummista autoista. Auton teippaamisen
mahdollistaisi se, etta Original Long Drink olisi ainoa merkittava sponsori, jolloin muiden

sponsoreiden tunnuksia ei tarvitse autoon teipata.

Blancpain GT kilpailut jarjestetaan vuonna 2020 kolmessa Original Long Drinkin
myyntimaassa: Hollannissa, Espanjassa seka Iso-Britanniassa. Tama toisi Original Long
Drinkille kallisarvoista nakyvyytta maissa, missa sita jo myydaan, mutta missa se ei ole viela
vakiintunut kuluttajien keskuudessa. Taman sarjan tunnetuimpia kisoja on ”24H of Spa”
kilpailu, joka on enemman festivaali tyyppinen tapahtuma, kuin autourheilu kilpailu. Yuonna
2019 katsojia talla kilpailulla oli x maara ja paikan paalla olevia katsojia oli x maara.
Kilpailussa olisi mahdollista pistaa Long Drinkin ”sampling stand” pystyyn, jossa esimerkiksi

jaettaisiin ”sampling”- tyyppisesti maistiaisia tai myytaisiin juomaa ulos.

Valviran mukaan ”Alkoholilain 50 §:n 5 momentissa sdddetadn alkoholimainonnan rajoitusten
alueellisesta soveltamisesta. Sen mukaan vdkevien ja mietojen alkoholi- juomien mainontaa
koskevia rajoituksia ei sovelleta julkaisu- ja ohjelmatoimintaan, jota muu kuin Suomeen
sijoittautunut elinkeinonharjoittaja harjoittaa ulkomailla ja joka on tarkoitettu
vastaanotettavaksi yksinomaan muualla kuin Suomessa tai saman sisaltoisend vastaanottajan

maasta riippumatta.

Sddannds merkitsee esimerkiksi sitd, etta ulkomaalaisen toimijan ulkomaalaisessa
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aikakauslehdessa tai internetsivuilla kyseisen maan kuluttajille julkaistua alkoholimainontaa
ei tutkita Suomen alkoholilain perusteella, vaikka lehti tai verkkosivu olisi Suomessa

luettavissa.” (Valvira, 2018)

Tama helpottaisi suomalaisen alkoholin tapahtumamyyntia ulkomailla.

Tyon arviointi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajaa kehittamaan omaa henkilobrandiaan.
Tyon tavoitteena oli selvittaa henkilobrandin merkityksesta sponsorien saamisessa, jonka
avulla toimeksiantaja pystyisi muokata omaa henkilobrandiaan. Tutkimuksessa haastateltiin
toimeksiantajaa, jotta saatiin selville hanen tamanhetkinen tilanteensa hanen urallaan,
minkalaisia sponsoreita han tarvitsisi ja mita muokkauksia hanen henkilobrandinsa vaatisi,
jotta han saisi merkittavampia sponsoreita. Tutkimuksessa haastateltiin myos suuren yrityksen
markkinointijohtajaa henkilobrandin merkityksesta heidan valitessaan sponsoroitavia
urheilijoita. Benchmarkingin avulla saatiin ymmarrysta onnistuneesta henkilobrandayksesta ja

miten se eroaa toimeksiantajaan.

Tutkimuksessa on haastateltu vain yhden yrityksen markkinointijohtajaa, silla minulla oli
kontakti yritykseen. Tarkempaa ja monipuolisempaa tietoa olisi tietysti saanut, jos
haastateltavaksi olisi loytynyt muita suurien yrityksien markkinointijohtajia. Tietopohja
moottoriurheilun sponsoroinnista oli lyhyt, silla laadukasta tietoa loytyi vahan aiheesta.
Henkilobrandays on vasta hiljattain tullut puheenaiheeksi sosiaalisen median kasvun ansiosta,
minka takia painettuja lahteita aiheesta oli vaikea loytaa. Toimeksiantajan henkilobrandin
tarkasteleminen yhdessa markkinointijohtajan kanssa olisi varmasti myos antanut viela
tarkempaa ideoita sen kehittamiseen, mutta siihen ei markkinointijohtajalla ollut

aikaa/halua.

Opinnaytetyossa on luotu kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Tietopohja,
tutkimuksentulokset, kehitysehdotukset ja sponsorointistrategia ovat tuoneet uutta ja

tarkeaa tietoa toimeksiantajalleni.
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