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Tama opinnaytetyd on selvitystyo, jossa tarkastellaan tuotesijoittelun mahdollisuuksia teat-
terissa. Taman tyon tarkoituksena on selvittdd, milla tavoin teatterit ja yleisé suhtautuvat
tuotesijoitteluun. Tulosten perusteella pyritaan selvittdmaan, olisiko mahdollista, ettd Fazer
kayttaisi teatterituotesijoittelua markkinoinnin valineena. Lisaksi tarkastelen, minkalaisilla
keinoilla sita kannattaa toteuttaa, ja miksi juuri teatteri on kannattava alusta tuotesijoittelul-
le.

Esiselvitysvaiheessa haastateltiin Aleksanterin teatterin tuottajaa Saija Nisulaa seka Faze-
rin Kumppanuuspaallikkd Liisa Eerolaa, jonka tarkoituksena oli luoda kasitys siita, miten
Fazer seka Aleksanterin teatteri suhtautuvat tuotesijoittelua kohtaan. Tuotesijoittelua ko-
keiltiin kaytannossa, kun Aleksanterin teatterin “Tervetuloa!” —esitykseen sijoitettiin Faze-
rin Marianne-makeisia. Teattereiden suhtautumista ja nykytilannetta tuotesijoittelua koh-
taan selvitettiin lahettamalla kysely 52:lle suomalaiselle teatterille. Yleison suhtautumista
teatterituotesijoittelua kohtaan selvitettiin kolmella tavalla, ryhmahaastattelulla seka fiktii-
visten tuotesijoitteluesimerkkien testauksella, johon kuului kuva-analyysi ja elaytymismene-
telma.

Tyon tutkimukset osoittavat, ettd tuotesijoittelu ndhdaan sekd uhkana ettd mahdollisuute-
na. Kyselyyn vastasi kahdeksan teatteria, joiden mielipiteet vaihtelivat suuresti toisistaan.
Teatterituotesijoittelu ndhdaan kiinnostavana keinona myds yleison mielesta, silloin kun se
on luonteva osa taiteellista sisaltéa. Kyselysta selvisi, ettd tuotesijoittelu teattereissa on
tahan mennessa ollut kokeilunomaista. Teatteriin parhaiten soveltuvat keinot ja toimintata-
vat ovat viela 1oytamatta ja taustatietoa aiheesta on vahan, jonka vuoksi tyon tutkimukset
eivat tarjoa selkeita ratkaisuja tai toimintamalleja tulevaisuuden tuotannoille. Tydn tulokset
kuitenkin osoittavat, ettd halukkaita ja kiinnostuneita osapuolia |6ytyy teatterituotesijoittelun
suhteen, ja etta sille on olemassa selkeaa potentiaalia.

Avainsanat Tuotesijoittelu, Fazer, teatteri
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee tuotesijoittelun mahdollisuuksia teatteritaiteessa.
Olen tydskennellyt eri taiteenlajien parissa seka kulttuurikentalla ettd kaupallisella alal-
la, ja olen ihmetellyt, miksi tuotesijoittelun potentiaalia ei ole hyddynnetty teatteriympa-

ristossa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittda suomalaisten teattereiden ja teatteriyleison
suhtautumista tuotesijoitteluun. Selvitan tuotesijoittelun mahdollisuuksia teatterikental-
14 kayttamalla Fazerin tuotteita sijoitettuna teatteriesitykseen. Kartoituksessani selvitan:
Miten teatteriala seka yleisd suhtautuvat tuotesijoitteluun teatteritaiteessa? Voiko Fazer
jo vahvana brandina hyotya tuotesijoittelusta? Onko teatterimaailma tuotantoineen ja

katsojineen siihen halukkaita? Missa vaiheessa tulee kipuraja vastaan?

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan tapaustutkimus, jonka tapauksena on Fazerin ma-
keiset Aleksanterin teatterin "Tervetuloa!” —esityksessa. Kartoituksessani Fazerin ma-
keisia sijoitetaan "Tervetuloa!” -teatteriproduktioon, jonka tarkoituksena on herattaa
ajatuksia tuotesijoittelusta niin teatterin tuotannossa etta teatteriyleisdssa. Haastattelen
Aleksanterin teatterin edustajaa, jolla pyrin kartoittamaan teatterimaailman halukkuutta
hyddyntaa kaupallisia brandeja. Lisaksi tutkin katsojan suhtautumista tuotesijoitteluun.
Etsin tutkimuksessani tuotesijoittelun kipurajaa hyédyntéaen koottua testiryhmaa, joka
koostuu potentiaalisesta yleisOsta. Testiryhmalle esitettaan fiktiivisia kuvia tuotesijoitte-
lusta teatteriesityksessa jonka jalkeen arvioin aineiston tuloksien avulla tuotesijoittelun

mahdollisuuksia ja kannattavuutta.

Kiinnostuin tuotesijoittelusta tydskennellessani kaupallisten televisiotuotantojen paris-
sa. Olen nahnyt, miten tuotesijoittelua hydédynnetaan jatkuvasti televisiotuotannoissa,

mutta tuotesijoittelun hyédyntaminen teatteritaiteessa on edelleen harvinaista.

Televisiotuotannoissa tuotesijoittelu houkuttelee yrityksia, silla televisio tavoittaa suuren
massan yleis6a. Televisio-ohjelmien budjetit Suomessa ovat suhteellisen pienia, jolloin
tuotesijoittelu ei ole kallista, joskus jopa ilmaista. Televisio tarjoaa mainontakanavan

tuote- ja palvelubrandeille, ja nain ohjelmiin saadaan kustannustehokkaasti niihin tarvit-



tavia tuotteita. Tuotteet voivat olla esimerkiksi vaatteita, autoja, elintarvikkeita tai somis-

teita.

Uskon, etta tuotesijoittelulla teatterissa on potentiaalia, silla kulttuuriymparistd mielle-
tdan arvokkaaksi ja laadukkaaksi. Toisaalta taideteokset saavuttavat pienempia yleiso-
ja kerrallaan, jolloin kustannustehokkuus on pienempaa kuin television massaviihtees-
sa. Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa, miten tuotesijoittelua voidaan toteuttaa
teatterissa niin, etta teatterit hyotyvat siita taloudellisesti, taiteellisen sisallén karsimat-
ta. On myos tarkeaa selvittaa, miten yritykset hyotyva teatterin luomasta mielikuvasta
ja nakyvyydesta. Koen, ettd aihe on tarked, sillda Suomessa teatterin rahoitus ja kulttuu-
rin sponsorointiyhteistyd on pienta. Uskon, ettd oikealla tavalla toteutettu tuotesijoittelu
voisi tuoda lisdarvoa niin itse teokselle kuin yrityskumppanille. Toivon, ettd kartoitukse-

ni herattaa uusia ajatuksia niin kulttuuri- etta kaupallisella alalla.

2 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu eli "product placement” on mainonnan muoto, jossa mainostettava tuote
tai palvelu integroidaan osaksi media- tai kulttuurisisaltéa, kuten televisio-ohjelmaa,
elokuvaa, tai teatterindytosta. Tuotesijoittelu on poikkeuksellinen mainonnan muoto,
koska se on vahvasti sidonnainen siihen yhteyteen ja ymparistdon, jossa se esiintyy.
Tuotesijoittelussa kaytettavan kohteen ei tarvitse olla aina itse fyysinen tuote, vaan se
voi olla my6s esimerkiksi tuotteen logo tai mainos, joka on sisallytetty kaytettavaan
mediakanavaan, kuten nakyviin kayttépaikkoihin. Tuotesijoittelun tarkoituksena on
saada tuotteelle tai palvelulle nakyvyytta ja joissain tapauksissa hyédyntaa mielikuvaa,
joka on itse mediasisallén ymparilla. Tuotesijoittelu mainonnan valineena on ainutlaa-
tuinen tapa erottautua kilpailijoista ja kohdata uusia kohderyhmia. Tuotesijoittelulla voi-
daan myos muuttaa tuotteen imagoa, kayttamalla hyvaksi sitd mediasisaltda, jossa se
esiintyy. Tuotesijoittelun vahvuutena on myds katsojan keskittyneisyys kyseiseen me-

diasisaltdoon, jossa han ei edes valttamatta huomaa tuotesijoittelua mainontana.

Tuotesijoittelusta on muodostunut tyokalu jolla pystytdan vaikuttaa yleis66n silloinkin,
kun he ovat niin keskittyneita teokseen, etta heidan "tdma on mainontaa” —

arviointikykynsa on pois paalta. Tama on poikkeuksellisen huomaamaton keino lahet-



taa kaupallinen viesti kuluttajalle, ja sen vuoksi eroaa suurimmasta osasta muista

markkinointiviestinnan keinoista. (Craigs-Lee & Scott 2004,1)

Tuotesijoittelun arvo markkinointikeinona piilee sen voimassa vaikuttaa katsojaan sil-
loin, kun han ei odota altistuvansa mainonnalle. Katsoja ei valttamatta edes tietoisesti
huomaa kyseista brandia mediasisalléssa, vaikka tuotesijoittelulle altistuminen saattaa
vaikuttaa hanen ostopaatoksiin tai mielikuvaan tuotteesta jatkossa. Oleellista tuotesi-
joittelussa on, ettd sen avulla markkinoija saa oman merkkinsd nakyviin sellaisessa

toiminnassa, joka ei markkinoinnilta ndyta.” (Rope 2005, 371)

Tuotesijoittelun vaikutus katsojaan riippuu yksildllisista tekijoistd, kuten asenteesta,
mielikuvista, arvoista ja tavoitteista. Katselun intensiivisyys on myds riippuvaista siita,
miten voimakkaana tuotesijoittelun viesti vastaanotetaan. Taman vuoksi tuotesijoittelun
alusta saattaa olla yrityksen kannalta merkittava. Mielestani tuotesijoittelulle on tarkeaa
I6ytda vahva alusta, jonka avulla pystytdan kohtaamaan mahdollisimman voimakkaasti
kohderyhmaan kuuluva henkildn, kuitenkin niin, ettd tuotesijoittelu pysyy luontevana

osana sisaltoa.

liImaisu “tuote- ja brandisijoittelu” tarkoittavat sijaintia tai tarkemmin tuotteen tai brandin
sisallyttamista elokuvaan tai televisiosarjaan. Jotkut ihmiset eivat kiinnita tuotteiden tai
brandin sisallyttamista elokuvaan tai televisiosarjaan, vaan antavat niiden olla taustalla
— joillekin ihmisille tuotesijoittelu voi olla punainen vaate. Tuotesijoittelu on kasvava osa
meidan jokapaivaista elamaamme. Tulevaisuuden markkinoinnin maailmassa tuotesi-
joittelu on tarkea pala asteittain entista kehittyvampaa viestintastrategiaa. Brandilla on
mahdollisuus paasta lahemmaksi kohdeyleiséa elokuvan, televisiosarjan, esityksen,
romaanin, laulun, naytelman ja jopa videopelin kautta. Tata markkinointikokonaisuutta
kutsutaan laajemmalti viihdemarkkinoinniksi, jota kaytetdan kuvaamaan kokemuksellis-

ta kulutusta ndissd monissa brandi- ja tuotesijoitteluissa. (Lehu 2007, 2)

Yritykset etsivat jatkuvasti uusia, vahvoja keinoja kohdata asiakkaansa. Mainonta ym-
pyrdi meita lahes kaikilla eldamamme osa-alueilla, jonka vuoksi on tarkea I6ytda uusia
markkinoinnin keinoja ja tapoja, joiden avulla voidaan murtaa muuri, joka monilla on

perinteisimpia mainonnanmuotoja vastaan.

Nykyisin mainosalan suurin yksittainen haaste on median pirstaloituminen, jonka seu-

rauksena julkisuudesta on tullut yha kaupallisempi tila. llmién seurauksena brandit ja



kaupalliset viestit ovat erottamaton osa muuta mediasisaltéa, niin taloudellisesti kuin
ilmaisullisestikin. Kuluttajan on usein vaikea erottaa mainontaa viihteellisesta tai uuti-
soivasta media-aineksesta. Mainostajat eivat enaa esiinnykaan pelkastaan mainoskat-
koilla tai perinteisessa ilmoitustilassa, vaan yha suunnitelmallisemmin osan muuta me-
diaa. Tuotteiden ja brandien sijoittelu elokuviin ja muihin audiovisuaalisiin medioihin on

nopeasti kasvava markkinointikeino. (Malmelin & Wilenius 2008, 66)

Kun otetaan huomioon mainonnan maara ja sen voimakkuus eri sisalldissa, yritysten
erottautuminen Kkilpailijoista on erityisen tarkeda. Kun markkinointikanavat ovat stan-
dardoituneet ja niihin on myds totuttu kuluttajien kannalta, on tarkeaa 16ytaa uusia vai-
kutuskeinoja, joita kilpailevat yritykset eivat ole vield ymmartaneet hyddyntaa, ja joita

asiakkaat eivat osaa odottaa.

2.1 Yritykset ja tuotesijoittelu taiteessa

Ensimmaiset tiedossani olevat tuotesijoittelun esimerkit sijoittuvat 1800-luvulle. Ennen
televisiota ja elokuvia, tuotesijoittelua esiintyi esimerkiksi kirjallisuudessa. Tuotesijoitte-
lun todellinen kaytto alkoi kuitenkin vasta elokuva- ja televisioalan myota. Eras esi-
merkki maksetusta tuotesijoittelusta elokuvataiteessa on vuoden 1927 "Wings” -
mykkaelokuvassa, jossa esiintyi "Hershey’s” -tuotemerkin suklaata. Taman jalkeen
jotkut yritykset alkoivat hydodyntamaan tuotesijoittelua laajemmin. (10 Surprising Exam-

ples of Product Placement in Classic Cinema 2011, 1)

Teatterimaailman tuotesijoittelusta I6ytyy hyvin vahan tietoa, silla sen hyédyntaminen
on ollut hyvin vahaista suhteessa televisio- ja elokuva-alan tuotesijoitteluun. Tuotesijoit-
telua on kuitenkin kaytetty niin pienissa kuin suurissakin produktioissa, hyvin erilaisilla
vastikkeilla. Teatterialalla ei ole vakiintuneita kaytantoja tuotesijoittelun suhteen. Tuo-
tannot ja niiden tavoitteet vaihtelevat suuresti ja en ole Ioytanyt selkeita tutkimuksellisia
todisteita teatterituotesijoittelun kannattavuudesta. Nain ollen tuotesijoittelun kannatta-
vuutta on vaikea tietda. Tuotesijoittelun voima muissa medioissa, kuten esimerkiksi
elokuvissa ja televisiossa on kuitenkin todistettu, silla nama mediat tavoittavat suuria
yleisdmassoja ja sen vuoksi saattavat herattaa selkedmmin huomattavia ja todistettavia
tuloksia. Tunnettuja elokuva- ja televisioalan tuotesijoitteluesimerkkeja ovat muun mu-

assa ja FedEx "Cast Away” -elokuvassa ‘ja Manolo Blahnik ”Sex and the City” —



televisiosarjassa seka lukuisat esimerkit Bond-elokuvista. Tuotesijoittelua voidaan kayt-
tda myynninedistamisen keinona. Kun Tom Cruise kaytti Ray-Ban —aurinkolasimerkin
Wayfarer —mallia elokuvassa “Risky Business,” niiden vuosittainen myynti hyppasi
18,000 kappaleesta 360,000 kappaleeseen.

(http://mentalfloss.com/article/18383/stories-behind-10-famous-product-placements)

Kuva 1: Tyypillinen tuotesijoitteluesimerkki

(http://mentalfloss.com/article/18383/stories-behind-10-famous-product-placements)

Tunnettuja teatterituotesijoittelun esimerkkeja ei ole, mutta joitain esimerkkitapauksia
I6ytyy. New Yorkissa sijaitseva “Broadway” —teatteri on kayttanyt tuotesijoittelua useis-
sa tuotannoissaan. “Citi”-pankin “Citi Card” -luottokortit toimivat vahvana sponsorina
vuoden 2007 “Dr. Seuss’ How the Grinch Stole Christmas”-tuotannossa. Pankin on
arvioitu maksaneen tasta yhteistydsta noin $200,000-$300,000. Vastineeksi Citi Card
sai logonsa esille markiisiin, tuotannon kasiohjelmaan, mainoksiin ohjelman ymparilla
seka muita etuja, kuten valittuja paikkoja, alennuksia seka tapaamisia artistien kanssa.

Toinen Broadway-tuotesijoittelun esimerkki on vuonna 2007 ensi-iltansa saanut, edel-



leen 2013 kiertueella oleva “Legally Blonde” musikaalituotanto. Musikaalissa ndhdaan
muun muassa “Red Bull” -energiajuoma, “Pottery Barn” -huonekaluja, “JetBlue” -
lentoyhtio, "Magnum” -hiustuotteita, “Elle Magazine” -lehtea “Tiffany” -koruja seka
“UPS” kuljetusfirma. Tassa tuotannossa yhteistydsta teatterin ja yritysten valilla ei ole
maksettu mitdan. Yritysyhteistydn Broadwaylla esitettavien teosten kanssa arvioidaan
likkuvan alle $0-$300,000 valilla, riippuen yhteistyokumppanista, esityksesta ja tuotesi-

joittelun nakyvyydesta. (Schiller 2007, 1)

Yhteistydsopimusten hinta on usein riippuvainen tuotteen valttamattomyydesta, naky-
vyydesta ja suhteesta esitykseen. Useat tuotannot tarvitsevat kasikirjoituksessa maari-
teltyja tuotteita, jolloin pelkka tuote vastikkeena saattaa riittda. Tdman kaltainen vastik-
keellisuus on yleista esimerkiksi suomalaisissa televisiotuotannoissa, joissa saastetaan
kuluja hankkimalla tarvittavia tuotteita yhteistydon kautta. Tuotannon ja yrityksen etuna
vastikkeellisessa yhteistydssa on se, etta yhteinen vastuu tuotteen esillepanosta jaa
usein pieneksi, jolloin molempien osapuolten kustannukset jaavat pieneksi suhteessa

mahdolliseen hyotyyn.

Kuva 2: Kuvassa Legally Blonde -musikaalin tahti Laura Bell, Tiffany -kaulakoru kau-



lassa. (Schiller 2007, 1)

Tuote- ja brandisijoittelu on haluttu markkinointiviestinnan keino, silla se tuo lukuisia
etuja sen hyoddynt3jalle, erityisesti jos mainostajalla on vahemman resursseja suhtees-
sa kilpailijoihinsa. Tuotesijoittelu ei ole vain maailman suurimmille brandeille tarkoitettu
markkinointiviestinnan keino, vaan pienemmat toimijat voivat myos kayttaa sita eduk-
seen. (Lehu 2007, 61)

Tuotesijoittelun etu on, etta kaiken kokoiset yritykset voivat Iahestya omaan tarkoituk-
seensa ja resursseihinsa sopivia yhteistydkumppaneita, silla tuotantoja on hyvin erilai-
sia ja yhteistydsopimusten hintahaarukka laaja. Tuotesijoittelu on mainonnan keinona
usein myds edullinen, jolloin se voi olla kustannustehokas keino I&hestya asiakkaita

seka mahdollisuus erottautua kilpailijoista.

Mainostaijille tuotesijoittelussa on tarkeaa tietty sekuntimaara, jonka aikana tuote nakyy
ja on tunnistettavissa. Taman takia on tarkoin valvottava, ettd elokuva tai muu teos on
paaasia, ja ettd mainostajat eivat saa elokuvasta liian isoa roolia. Yrityksia ei kuiten-
kaan ole helppo saada mukaan yhteistydhon, koska he miettivat usein sita, sopiiko

elokuva heidan tuotteensa imagoon. (Lahteenmaki 2008,19)

Oman arvioni mukaan, suurin taloudellinen kulu teatterituotesijoittelussa on henkil6-
resurssit, jotka tulevat sopivien yhteistydkumppanien etsimisesta ja/tai toteutuskeinojen
miettimisesta. Yrityksen kannalta on tarkea tietaa, etta teoksen sisalto tai tuotesijoitte-
lun toteutus on sopivaa heidan imagonsa kannalta, silla tuote on esiintyy osana teosta.
Teatteriteos voi olla vahva vaikuttamisen keino, jolla voidaan tukea yrityksen imagoa ja
luoda lisdarvoa tuotteelle. Tuotteen yhteyttd koko teokseen voidaan yrittda rajoittaa.
Esimerkiksi hauska kohtaus, johon on sijoitettu Fazerin tuote voi jattda katsojalle hyvan
mielen, iiman ettd se yhdistyy koko teokseen. On tarkeaa kuitenkin, ettd teos on hy-

vaksyttava yrityksen silmissa.

2.2 Katsojat ja tuotesijoittelu taiteessa

Tuotesijoittelu voi vaikuttaa katsojan teatterikokemukseen positiivisesti tai negatiivises-
ti. Kun tuotesijoittelu saadaan integroitua haluttuun sisaltéon luonnollisesti, tuotesijoitte-

lu voidaan nahda tuottavan lisaarvoa teokselle. Joskus tuotesijoittelu voi vieda teosta



lahemmaksi “todellista maailmaa”, esimerkiksi arkisten, tuttujen tuotteiden kautta. Voi

olla luonnollisempaa, ettd aamupalapdydassa on oikeita, olemassa olevia tuotteita sen
sijaan etta tuotteista on peitetty tuotemerkit ja tutut ulkkomuodot. Taman kaltaisesta yh-
teistydsta hyotyy yritys nakyvyyden puolesta, teatteri ilmaisten tuotteiden takia seka

yleisd aitouden tunteesta.

Kyseessa ei ole teoksen “tatuoiminen” logolla tai brandilla. Kuluttajat ovat tyytymatto-
mia tuotesijoitteluun, mikali he kokevat sen hairitseviksi. Tuotesijoittelun tulisi ensisijai-
sesti pyrkid mainostajan tavoitteisiin, mutta toteutus on my®és riippuvainen tuotannon

seka ohjaajan toiveista. (Lehu 2007, 62)

Tuotesijoittelua toteuttaessa tulee keskittya tavoitteisiin. Téma onnistuu mielestani kes-
kittymalla asiaan sen kautta, mita kuluttaja haluaa. Ajattelutavaksi ei riitd se, etta tuote
on luonnollinen osa esitysta tai tarpeeksi nakyva. Tulee selvittda miten katsojaan voi

vaikuttaa ja ottaa kayttdoon tarvittavat keinot.

YouGov:n1 teettdmassa Internet-kyselyssa (Gritten, 2011, 1) selvitettiin katsojien suh-
tautumista mediasisaltdon, jossa tuotesijoittelu tapahtuu. Alla olevassa kaaviossa esite-

tdan genret, jossa tuotesijoittelu mielletddn vahiten hyvaksyttavaksi.

National News

World News

Local News
Documentaries
Nature/wildlife
Science/technology
Arts

Animation

Family entertainment

British Drama

0 10 20 30 40 50 60%



Kuvio 1: Katsojan suhtautuminen mediasisaltoon, jossa tuotesijoittelu tapahtuu.
(Gritten, 2011, 1)

Kaaviosta ndhdaan, ettd tuotesijoittelu mielletdan vahiten hyvaksyttavaksi uutisissa ja
dokumenteissa. Tasta paattelen, etta yleisd kokee tuotesijoittelun vahiten hyvaksytta-

vaksi sisallbissa jotka ovat informatiivista ja pitdisi perustua luotettavaan tietoon.

2.3 Fazer ja tuotesijoittelu

Karl Fazerin vuonna 1891 perustama Fazer-konserni toimii kahdeksassa maassa. Fa-
zerin toiminta alkoi Helsingin konditorian perustamisesta, ja tdna paivana Fazer tarjoaa
ruokailupalveluja seka leipomo- ja makeistuotteita. Fazerin toiminnan perustana ovat

asiakaslahtoisyys, laadukkuus ja yhteisty6. (Fazer-konserni, 1)

Fazer on hyddyntanyt tuotesijoittelua erilaisissa media- ja kulttuurisisalldissa. Elokuvis-
sa Fazer nakyy Le Havre -elokuvassa, jossa Fazerin sininen konvehtirasia. Televisios-
sa Fazer nakyy Ullan unelmakakku -kokkiohjelmassa suklaisilla tuotteillaan. Musiikkivi-
deoissa Fazerin Oululainen Reissumies -evasleipa nakyy vahvasti Jukka Pojan “Vies-
ti” —musiikkivideolla ja Robinin “Puuttuva palanen” —videosta voidaan huomata Assa

Pikku Hassakka —makeiset.
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Kuva 3: Jukka Poika — “Viestii” seka Reissumies

(Nain tuotemerkit tunkevat tv-ohjelmiin, 2013,1)

Vuonna 2012 lanseerattu Angry Birds -makeissarja on hyva esimerkki siita, miten kult-
tuurituotteita ja elintarvikkeita voi kannattavasti yhdistda. Fazerin toimitusjohtaja Pekka
Rantala kommentoi kuluttajien olevan yha kiinnostuneempia yhdistamaan makuela-

mykset viihteeseen. (Fazer Angry Birds —makeiset kaupoissa kesakuussa 2012, 1)

Kun brandi on saavuttanut tietyn tunnettavuusasteen, hyvin hienovarainenkin toteutus
voi riittda. Taman vuoksi koen, etta teatterituotesijoittelussa toimii parhaiten tunnetut
brandit, jolloin toteutuksen ei tarvitse olla niin paallekayva. Fazerin vahvuutta puoltaa
esimerkiksi se, ettd useimmat suomalaiset tunnistavat Fazerin virallisesti patentoidun

sinisen varin.

3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittda suomalaisten teattereiden ja teatteriyleison

suhtautumista tuotesijoitteluun. Opinnaytetydni tarkoituksena on selvittaa niin yleison,
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etta teatterialan suhtautumista tuotesijoittelua kohtaan, silla tamankaltaista tutkimusta

ei ole tehty aiemmin Suomessa ja uskon aiheen olevan ajankohtainen.

Millaisia mahdollisuuksia tuotesijoittelulla on teatterin suhteen? Etsin vastausta ensisi-
jaiseen tutkimuskysymykseen selvittdmalla, miten tuotesijoittelua voisi hyddyntaa teat-
teritaiteen parissa. Uskon, etta naita tutkimustuloksia voidaan hyédyntaa myoés muun

taidesisalldon parissa, kuten esimerkiksi oopperataiteen tai kamarimusiikin parissa.

Missa kulkee kipuraja yleison suhtautumisen kannalta? Selvitan, missa sijaitsee ihan-
teellisin piste tuotesijoittelun ja katsojan valilla seka missé menee kipuraja tuotesijoitte-

lun toteuttamisessa.

Miten teatteriala suhtautuu tuotesijoitteluun? Vaikka tuotesijoittelu olisi kannattavaa
yrityksen nakdkulmasta, teatterialan pitdd myos olla kiinnostunut tuotesijoittelusta, jotta
yhteisty6ta voidaan toteuttaa. Tutkimuksessani selvitédn, millainen suhtautuminen teat-
terialalla on tuotesijoittelua kohtaan, ja kokevatko sen jasenet sen arvokkaana rahoi-

tusmahdollisuutena vai uhkana taiteelliselle sisallolle.

4 Selvitystyon menetelmat

Teatterituotesijoittelu on ajankohtainen aihe, silla yksittaiset teatterit ja yritykset ovat
alkaneet kokeilemaan tuotesijoittelua. Laajemmasta ilmi6sta ei voida kuitenkaan viela
puhua. Jotta tulevaisuudessa yhteistyd yksittaisten teattereiden ja yritysten kautta voi
kasvaa ja kehittya, tulee olla jonkinlaista informaatiota, johon tukeutua. En ole 16ytanyt
luotettavaa tutkimustietoa tuotesijoittelusta teatterialalla. Jotta tyoni tulokset olisivat
mahdollisimman luotettavia, kaytan selvityksessani erilaisia selvitykseen soveltuvia

menetelmia, joilla pystyn kartoittamaan nykyista tilaa tuotesijoittelun suhteen.

Haastattelin Aleksanterin teatterin tuottaja Saija Nisulaa sekd Fazerin Kumppanuus-

paallikkd Liisa Eerolaa taustoittavassa esiselvitysvaiheessa. Saija Nisulan haastattelun
avulla voimme luoda kasityksen siitd, miten han ja Aleksanterin teatteri suhtautuu tuo-
tesijoitteluun ja miten han kokee tilanteen olevan teatterialalla. Liisa Eerolan haastatte-

lun avulla voimme luoda kasityksen siita, miten Fazer suhtautuu tuotesijoitteluun ja
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minkalaiset odotukset Fazerilla yrityksena on tuotesijoittelusta teatteritaiteen parissa.

Teattereiden suhtautumista ja nykytilannetta selvitin Iahettamalla kyselyn Suomen teat-
terit ry:n jasenteattereille (50kpl.) Taman lisaksi otin myos yhteytta Kom-teatteriin seka
UIT -teatteriin, silla tiesi heidan hyddyntaneen tuotesijoittelua. Kyselyyn vastasi kah-
deksan teatteria. Kyselyn vastanneiden tulosten arvioimisen jalkeen voidaan rakentaa
karkea kokonaiskuva siita, miten teatterit suhtautuvat tuotesijoitteluun. Taman mene-

telman heikkoutena on se, etta kaikki teatterit eivat vastanneet kyselyyn.

Koin tarkeaksi kokeilla tuotesijoittelua kaytanndssa. Selvityksessani sijoitin Aleksante-
rin teatterin “Tervetuloa!” -teokseen Fazerin Marianne-karkkipusseja. Sovin Fazerin
kanssa, etta he toimittavat Marianne-karkkipusseja ja Fazerin konvehteja teatteriin.
Aleksanterin teatterin tuottaja Saija Nisula suunnitteli mihin teokseen tuotteet sopisivat
parhaiten, ja miten tuotesijoittelu tulisi toteuttaa. Menin katsomaan esitysta, ja arvioin

tuotesijoittelun onnistumista. Tata voi kutsua osallistuvaksi havainnoinniksi.

Selvitin kolmella tavalla yleisén suhtautumista teatterituotesijoittelua kohtaan. Nama
menetelmat olivat ryhmahaastattelu seka fiktiivisten tuotesijoitteluesimerkkien testaus
kuva-analyysin ja elaytymismenetelman keinoin. Haastattelut toteutettiin niin, etta osal-
listujia pyydettiin keskustelemaan annetuista aiheista. Elamysmenetelmassa heita pyy-
dettiin muistelemaan teatterikokemusta ja miettimaan keinoja, jolla tuotesijoittelua olisi
voinut heidan mielestaan toteuttaa. Haastateltavat osallistuivat myos kuva-analyysiin,
jonka perusteella kerattiin tietoa siitd, missd menee yleisén kipuraja tuotesijoittelun
suhteen. Osallistuneet informantit eivat ole teatterialan ammattilaisia, vaan teatterin

kuluttajia eli yleis6a.

Kuva-analyysin avulla selvitin yleisdn, teatteriteatterituottajan seka Fazerin kump-
panuuspaallikdn suhtautumista teatterituotesijoitteluun. Tdman menetelman avulla sel-
vitin osapuolten ennakkoluuloja ja -asenteita tuotesijoittelun suhteen sekd mielipiteitd
eri toteutuskeinoista. Menetelma toteutettiin esittamalla tuotesijoitteluesimerkkeja teat-
terissa kuvamuodossa. Nama kuvat olivat Aleksanterin teatterin esityksista, joihin yh-
distin Fazer eri brandeja. Kuvat esitettiin henkilille erillisten tapaamisten yhteydessa,
joissa heita pyydettiin vapaasti kommentoimaan kuvassa esitettyja tuotesijoittelutilan-
teita. Nama kommentit 16ytyvat kuvien yhteydessa. Kuva-analyysin kautta arvioin myos

missa menee kipuraja yleison, teatterituottajan seka yritysedustajan silmin.
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4.1 Esiselvitysvaiheen teemahaastattelut

Taustoittavissa haastatteluissa haastateltiin Aleksanterin teatterin tuottajaa Saija Nisu-

laa 26.3.13 seka Fazerin Kumppanuuspaallikkd Liisa Eerolaa 8.4.13.

Kaytin tutkimusmenetelmanani puolistrukturoitua teemahaastattelua. “Puolistruktu-
roiduista haastattelumuodoista tunnetuimpia on teemahaastattelu (engl. focused inter-
view), jossa kdydaan lapi samat teemat, aihepiirit, mutta kysymysten muotoilu ja jarjes-
tys voivat vaihdella. Tama metodi toimii hyvin, silla talla rakenteella haastattelun kaari
pysyy luonnollisena ja haastattelun sisaltd saa syvyytta jatkokysymysten kautta. Kun
kysymykset eivat ole liian rajattuja, haastateltava saattaa nostaa esille ajatuksia, joita
haastattelija ei ole tullut ajatelleeksi. Huono tassa metodissa on riski siita, ettd haasta-
teltava ei pysy kysymyksissa, jolloin materiaalin jalkikasittely on tydladmpaa. (Ruusu-

vuori & Tiittula 2005) Keskustelut aanitettiin ja litteroitiin.

4.2 Kysely teattereille

Kyselytutkimuksen etuna on se, etta niiden avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineis-
to, jossa suurelta maaralta ihmisia voidaan kysya useita eri asioita. (Viestintaviraston

julkaisuja, Kehittdmistydn menetelmat 2006, 108)

Kyselytutkimus on vahva menetelma, koska sen kautta voin mitata teatterien asenteita
seka mielipiteitd. Kaytin kyselyssani avoimia kysymyksia, silld mielestani oli tarkeaa
olla rajoittamatta vastauksien laajuutta. Avoimet kysymykset mahdollistavat vastauksi-
en personoitumisen ja ristiriitaisten ajatusten jakamisen. Uskoin myds avointen kysy-
mysten madaltavan kynnysta vastata kyselyyn. Kysely rajattiin kolmeen kysymykseen,
jotta teatterien motivaatio vastaamiseen kasvaisi. Kyselyssa oli myds mahdollista
kommentoida esitettyjen kysymyksien ulkopuolelta. Teattereita pyydettiin vastaamaan

alla oleviin kysymyksiin.

1. Oletteko hyddyntaneet tuotesijoittelua teatterissanne?

Jos kylla, niin miten? Mainitkaa esimerkki. Jos ei, niin miksi ette?
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2. Miten koette tuotesijoittelun sopivan teatterimaailmaan?

Positiivista, negatiivista, mahdollisuuksia, riskeja?

3. Koetteko mainosrahoituksen olevan tarkeaa tai olennaista teatteritoiminnan

kannalta?

Kyselyyn vastasi kahdeksan teatteria, eli noin 15%. Jotkut kyselyyn vastanneista eivat
vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Se, etta teattereista vain kahdeksan vastasi voi johtua
ajan- tai kiinnostuksen puutteesta, tai haluttomuudesta ottaa kantaa aiheeseen. Vasta-
ukset kysymyksiin vaihtelivat suuresti ja yksittaisissakin vastauksissa oli havaittavissa

ristiriitaisuutta.

4.3 Teatteriyleison nakemykset ryhmahaastattelussa seka fiktiivisten esimerkkien
analyysissa

Ryhmahaastattelussa haastateltiin kuutta yleison edustajaa. Viisi haastateltavista on

naisia ja yksi heistd mies. Heidan ikdjakaumansa on 23-34 vuotta. Toimin keskustelun
fasilitaattorina ja keskustelut pidettiin asunnossa. Osallistuneet informantit olivat entuu-
destaan tuttuja, mutta he eivat olleet teatterialan ammattilaisia, vaan teatterin kuluttajia

eli yleisda. He arvioivat kdyvansa teatterissa keskimaarin muutaman kerran vuodessa.

YleisOlle esitettiin kysymyksia, jonka tarkoituksena oli selvittaa, miten he teatterin kulut-
tajina suhtautuvat tuotesijoitteluun. Kysymykset liittyivat tuotesijoitteluun, teatteriin ym-
paristona seka naiden yhdistamiseen. Tarkeana tavoitteena oli selvittda, missa kipuraja
menee teatterituotesijoittelun suhteen. Tilaisuuden yhteydessa toteutettiin myos elay-
tymismenetelma. Yleis6a pyydettiin miettimaan teatterikokemusta jonka jalkeen heita
pyydettiin keksimaan keino, jolla heidan mielesta tuotesijoittelua olisi voinut toteuttaa
onnistuneesti. Koin tdman metodin vahvaksi, silla se “pakottaa” henkildiden miettimaan
heille sopivia ratkaisuja. Tilaisuuden yhteydessa suoritettiin myds kuva-analyysi, jossa

selvitettiin, mitka tuotesijoittelun toteutuskeinot olisivat heidan mielestaan toimivimpia.

Ryhmakeskustelussa vetaja pyrkii tietoisesti saamaan aikaan osallistujien valista vuo-
rovaikutusta. Vetgja ikédan kuin tarjoilee tiettyja tutkimuksen kohteena olevia teemoja
osallistujien keskendan keskusteltaviksi ja kommentoitaviksi. Tama voi tapahtua kysy-

mysten kautta, mutta myds erilaisten virikemateriaalien kuten mainosten, sanomalehti-
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leikkeiden, tuotteiden, elaytymistarinoiden tai kuvien kautta. Juuri vuorovaikutus ja sen
tarkoituksellinen hyvaksikayttd — seka osallistujien valilla etta osallistujien ja vetajan
valilla — tuottaa ryhmakeskustelulle ominaista aineistoa (Ruusuvuori & Tiittula 2005,
224)

Ryhmakeskustelun positiivinen aspekti on se, etta se sen jasenet haastavat toisiaan
omilla ajatuksillaan. Ryhméakeskustelun jasenten ajatuksia herateltiin esittamalla ka-
siohjelma, seka muuta irrallista printtimateriaalia, jonka avulla he pystyivat myds miet-

timaan mika rooli ja nakyvyys yrityksella voi olla teatterin erilaisissa sisalldissa.

Elaytymismenetelma sopii hyvin tiedonkeruumenetelmaksi tutkimuksiin, joissa on tar-
koituksena tarkastella esimerkiksi ajattelun logiikkaa, asenteita ja representaatioita.
Elaytymismenetelma on nopea, suhteellisen vaivaton ja nykyiselldan tutkimuksen eetti-
sia kysymyksia huomioiva aineistonkeruumenetelma. (KvaliMOTV — 6.5 Eldaytymisme-

netelma)

5 Teatterien ja Fazerin nakemykset tuotesijoittelusta: tulokset

Tassa luvussa esittelen selvitystydtani koskevat tulokset teatterien suhteen, eli osallis-
tuneiden teatterien nakemykset tuotesijoittelusta teatterissa. Esiselvitysvaiheessa eli
niin kutsutussa taustoittavassa vaiheessa haastattelin Aleksanterin teatterin ja Fazerin

edustajia. Seuraavassa luvussa esittelen esiselvityksen tulokset.

5.1 Esiselvityksen tulokset

Aleksanterin teatterin tuottaja Saija Nisulan on toiminut teatterilla seitseman vuotta.
Hanen taustansa ovat energiamaailmassa, toimiessaan Fortumissa 2000-luvun alussa.
Han hakeutui myéhemmin opiskelemaan kulttuurituotantoa, ja paatyi teatteriin toihin.
“Aleksanterin teatteri ei ole laitosteatteri, vaan silla on samat lainalaisuudet kuin muus-

sa business-maailmassa, tuote on vain kulttuurituote. Meilla osataan puhua taiteesta
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isolla T:lla, mutta me osataan tehda myos kaupallisesti kelvollista taidetta. Teatteria on
mahdollista tehda taloudellisesti, jarkevasti ja silti tehda taiteellisesti korkeatasoista
teatteria.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Teatterien suhtautuminen tuotesijoitteluun on usein sidoksissa teatterin rahoituspoh-
jaan seka toimintatapoihin. Tulevaisuudessa voidaan myds joutua miettimaan uusia
rahoituslahteitd, jos nykyisin saatavat tuet vahentyvat. On tarkeaa olla ajan hengessa

mukana, vaikka teatteri sisalta voi sijoittua mihin tahansa maailmaan.

“Minulla on sellainen hytina, ettd meidan maailma on muuttunut monessa. Ei olla niin
kauhean jyrkkia sitten kuitenkaan enaa, plus etta talouden realiteetit pakottavat ihmiset
miettimaan asioita, ja olevaan avoimimpia erilaisille ehdotuksille.” (Haastattelu, Saija
Nisula 26.3.13.)

Suomalaiset ovat teatterikansaa, joka ilmenee muun muassa laajana teatteritarjontana
seka kiinnostuksena harrastajateatteritoimintaa kohtaan. Teatterin sponsorointi ei kui-
tenkaan ole merkittavaa, jos vertaa esimerkiksi liikunta- ja urheilusponsoroinnin ra-
hasummiin. Aina kyse ei ole siita, onko jokin alusta kannattavaa, vaan joskus voi olla

myos kysymys tavoista ja tottumuksista, niin yritysten kuin teattereiden nakdkulmasta.

“On ymmarrettavaa, etta on paljon kasityksia siita, mita se taide on ja miten sita pitaa
voida ja saada tehda. Siihen liittyy toisaalta tabuja. Se ettd on mietitty taloudelliset re-
surssit ja annetaan niille painoarvoa, niin eihdn se automaattisesti tarkoita sita, etta se
on silta taiteelta pois. Kaupallinen viihde ei ole sama asia kuin se, etta teatterissa teh-
daan hienoa, upeata, taiteellisesti korkeatasoista taidetta, jossa finanssit on laskettu
oikein.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Saija Nisula muistuttaa, etta teoksen ei tarvitse karsia yhteistydsta. "Pitdd ymmartaa
mahdollisuudet niin, etta ei tarvitse tinkia taiteellisuudesta ja uhrata sita jollekin kaupal-
lisuuden alttarille, vaan ne voivat palvella toisiaan. Keskimaarin kaikissa tuotannoista
siitd rahasta on aina pulaa, niin miksi sita ei esimerkiksi hankkisi talla keinolla.” (Haas-
tattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Yhteistydsopimukset voivat liikkua lahjoituksista merkittaviin rahasummiin. Jopa pienet
yhteistydsopimukset tuovat mahdollisuuksia teatterille. On tarkeaa kehittya ajan muka-

na, seka joissain tapauksissa kehittdd vahvempaa yritystoimintaa ja rahoitusta taiteen
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ymparille.

“Kaikki on pakotettuja kehittymaan jossain maarin. Miettia erilaisia toimintoja, esimer-
kiksi Kansallisteatterin klubitoiminta esimerkkina. Pitaa hirveasti miettia uusia juttuja, ja
miten tavoittaa uusia yleisdja. Eihdn mikaan talo voi jaada paikoilleen junnaamaan.
Varsinkaan Helsingissa, jossa tarjontaa on pilvin pimein ja kilpailu mieleténta ihmisten
vapaa-ajasta. Toiminta on ehka helpompaa muualla Suomessa, jossa tarjonta on hir-

vean paljon pienempaa.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

5.1.1 Yhteistyon yritysten kanssa

Onnistunut tuotesijoittelu teatterin ja yritysten valilla on suhde, josta molemmat osapuo-
let hydtyvat. Tuotesijoittelun kautta, pystytdan kohtaamaan mahdollisia uusia asiakkai-
ta, mutta ennen kaikkea se toimii brandin vahvistajana. Vaikka teatteripuolella yhteis-
tyota tapahtuu hyvin vahan, teatterimaailmassa on vahvuuksia, joita ei valttamatta Ioy-
dy muilta alustoilta. “Yrityksia motivoi paaasiassa oman ilosanoman eteenpain viemi-
nen. Tuotesijoittelu teatterissa on sosiaalisesti hyvaksyttava ja positiivisia mielikuvia

herattava yhteistyotapa.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Yhteistyota yritysten ja teatterin valilla tapahtuu, mutta se jaa usein heikoksi. Nykyisin
yritysyhteistyd on mainostilaa esitteissa, kasiohjelmissa tai julisteissa. Yhteistyd voi

myo0s olla tuote-esittelyja ennen esitysta, valiajalla tai sen jalkeen.

Vaikka katsojakontaktimaarat teatterissa suhteessa esimerkiksi televisioon on vahaista,
niin yritys voi myds nakya teatterissa paljon pienemmilla taloudellisilla resursseilla. “Jos
teatterisalissamme on 500 paikkaa ja esityksia esimerkiksi 20, niin on se aika monta

ihmista, jotka sen sieltd bongaa.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Mielestani on tarkeda muistaa uutuudenviehatys, joka tulee viedessa tuotesijoittelun
teatteriin. Jos tuotesijoittelu herattaa positiivisen kokemuksen katsojassa, se helposti
valittyy kertoessa esityksesta eteenpain. Nain positiivinen mielikuva jatkaa matkaa.

“Massaijuttuja pitaa olla, mutta joskus pienestakin voi tulla jotain suurta. Varsinkin jos

se herattda sosiaalisessa mediassa jotain.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)
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On tarkea muistaa teatterin uniikki ymparistd ja sen vaikutukset katsojiin.
“Mielestani kulttuurin pitaisi ehdottomasti 16ytdd enemman kumppaneita itselleen yri-

tysmaailmasta.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

5.1.2 Tuotesijoittelu ja taiteellinen tyéryhma

Teatterituottaja Saija Nisulan mielesta tuotesijoittelu teatterissa nakyy talla hetkella
Iahinna potentiaalin muodossa. Usein tukeudutaan vaitteisiin, etta teatterissa ei pystyta
toteuttamaan tuotesijoittelua samalla tavalla, kuin esimerkiksi elokuvamaailmassa. Itse
naen, ettd pida tai sovikaan pyrkia, vaan 16ytaa keinoja, mitka toimivat teatterissa. Na-
ma taas ovat todennakdisesti sellaisia, jotka eivat paase arvoonsa muilla alustoilla.
Taiteellisuutta sen ei tarvitse karsia. "Mita tuotesijoitteluun tulee, en nae mitaan syyta
miksi sita ei voisi tehda. Jos leffamaailma voi tehda sita, ja silti meilla on hienoja, tai-
teellisia, upeita elokuvia, niin miksi me emme voisi. Eivat ne kaikki ole viihde-elokuvia,

ja silti sita tuotesijoittelua 16ytyy.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Tuntemattomuus ja tiedon puute lisda huolenaiheita niin yritysten, etta teatterin puolel-
la. Tuotesijoittelu ei aina ole riskitonta, mutta joskus kyseessa saattaa olla ennakkoluu-

loja. Uskon myds etta helposti tukeudutaan niihin keinoihin, mihin ollaan totuttu.

“Se pelko, etta joku puuttuu mun tekemisiin, joku sponsori joka vaatii jotain — sielld on
ideologisista katsontakannoista johtuvia ndkemyseroja. Tammaiset ovat kenties taysin
turhia ennakkoluuloja ja pelkoja. On kuitenkin vaikea keksid meneilla olevista ohjelmis-
toista ketdan sellaista henkilda, joka sanoisi, “ei missdan tapauksessa”. Miten pitkalle
siind voidaan sitten menna, ettd miten ison sananvallan sen tuotteen tarjoaja paasee
sanomaan, ja ettd miten tuote pistetaan esille. Siind varmaan aika moni ohjaaja arah-
taa, jos tullaan liian tontille. Uskon kuitenkin, etta kevyella dialogilla paastaan kaikkia

osapuolia miellyttaviin ratkaisuihin.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Tyoéryhma voi pitaa tuotesijoittelua kiinnostavana osana teosta. On tarkeaa kuitenkin
ottaa huomioon vastuu, joka syntyy yhteistydn mukana. Usein teatterien henkiléresurs-
sit ovat pienid, ja voi olla hankaluuksia tulla tulokseen siita, kenen vastuulla tuotesijoit-
telu on. Mielestani on tarkeaa, etta tuotesijoittelunkin suhteen on selkeat roolit ja vas-

tuualueet, jotta itse toteutus tuntuisi mahdollisimman mutkattomalta.
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“Kun Tervetuloa! —esitys oli kiertueella, niin piti vahtia, etta karkit pysyy mukana ja etta
ovat lavalla oikeaan aikaan. Siina on vastuuta ja yllattden se koskee aika montaa ih-
mista. Jos olen tuottajana sopinut jotain, niin en notku lavan takana. Tiedon pitaa olla
nayttamomestarilla ja nayttelijdille, ja koko tiimin pitaa ottaa jutukseen ettd se huomioi-
daan . Nayttelijat olivat tuotesijoittelusta kuitenkin tohkeissaan, “tosi hienoa”, ja ne rie-

mastuivat kauheasti.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Tuotesijoittelun toimivuus ja hydty pitda miettia myds tydryhman kautta, jotta hyvin toi-
mivat keinot ja toteutusmenetelmat. Tahan vaikuttaa, miten integroitu tuotesijoittelu on
teokseen, onko se osa lavastusta, tai dialogia, vai esiintyyko se vaan irrallisena tuot-

teena, josta joutuu pitdmaan erikseen huolta.

Tarkeinta on, etta tuote sijoittuu luontevasti esitykseen. Tuotesijoittelun tuotteen ja teat-
terindytdksen tulee sopia hyvin yhteen, etta sitd voidaan edes harkita. “Yhteistydssa
katsotaan, kuinka hyvin taide ja kaupallisuus tai tuotemaailma voivat 16yda katta.”
(Haastattelu 26.3.13.)

Saija Nisula nakee tuotesijoittelun olevan parhaimmillaan silloin, kun se on luontevasti
siind, ei ahdista, eika tunnu markkinoinnilta tai mainostukselta. Silloin se tuntuu myds
silta, etta se on alunperin sinne ujutettu. “Kun tuotesijoittelu on hyvin tehty ja mietitty,
annettu tarpeeksi aikaa ja kayty hyva dialogi kaikkien osapuolten valilla, niin siina on

paljon ammennettavaa.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

5.2 Fazerin ndkemyksen tuotesijoittelusta teatterissa

Fazerin Kumppanuuspaallikkd Liisa Eerola tydskentelee Fazerin konsernin viestinnas-
sa seka vastaa yhteistydkumppanuuksiin ja sponsorointiin liittyvissa asioissa, auttaen
kaikkia toimialoja. Hanen haastattelun avulla kartoitan Fazerin suhtautumista teatteri-

tuotesijoittelua kohtaan.

Fazer on toiminut yhteistydssa erilaisten kulttuuriorganisaatioiden kanssa. Talla hetkel-

I1& merkittavin kulttuurisponsoroinnin kohde on kolmen vuoden yhteistyd Svenska Tea-
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ternin kanssa, “Kristina fran Duvemala” musikaalin paayhteistydbkumppanina. Kysei-

nen yhteistyd on Fazerin suurin panostus kulttuurialalle pitkaan aikaan.

“Olemme taloudellisesti tukeneet produktion aikaansaamista, mutta myods rakennettu
siihen sisalldllista yhteisty6ta ja hyddynnetty sitd, muun muassa viemalla vieraita sinne.
Teatterissakavijat huomaavat miksi me olemme sen sponsoreita, silla teoshan kertoo
maahanmuuttajuudesta ja maahanmuuttaja on perustanut Fazerin. Yhteistydn kautta
me tuodaan yhteiskuntavastuullista yrityskuvaa esille.” (Haastattelu, Liisa Eerola
8.4.13)

Yhteistyd yritykselle sopivien teosten kanssa voi toimia brandin tukena. Teatteri tuo
myds yrityksen sidosryhmille kokemuksellisuutta erilaisella tavalla, kun he voivat naut-

tia samoja arvoja jakavasta teatteriesityksesta.

Yhteistyoprosessi yritysten ja teattereiden valilld Iahtee yleensa teatterin aloitteesta,
silla yritysten on mahdotonta tietda tulevaa ohjelmistoa, ennen kun se on kenties liian
myOhaista tuotesijoittelun kannalta. Yritykset eivat myodskadan tunne tekijanoikeuteen
littyvia sdantdja tai rajoituksia, jotka voivat olla mahdollisesti sidoksissa mahdollisuu-
teen hyddyntaa tuotesijoittelua teoksen parissa. Fazerin ja Svenska Teaternin yhdista-
jana oli firma, joka moéi paayhteisbkumppanin paikkoja, joka oli teatterin asiakkaana.
(Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

“He tekivat meille sisaltdlahtdisen ehdotuksen, ja sita kaytiin pitkaan lapi. On aina iso
paatos lahted mukaan tuollaiseen isoon projektiin, mutta onneksi arvattiin oikein, etta

siita tulee suosittu. * (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

Kristina frdn Duvemalan kaltainen suuri teatteriyhteistyd on uutta talossa. “Naen teatte-
rin erittdin mielenkiintoisena alustana. Tietenkin variaatioita on laidasta laitaan, ja hyvin
erilaiset ihmiset kayvat teatterissa. Minusta se on hirvean mielenkiintoinen.” (Haastat-
telu, Liisa Eerola 8.4.13)

5.2.1 Fazerin arvot suhteessa teatteriteoksiin
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Mielestani on tarkeaa, etta yritys jakaa samoja arvoja teatterin ja teatteriteoksen kans-
sa. Arvot voidaan nahda melko laajana kasitteena tassa sisallossa, silla se voi yhta
hyvin olla sitakin, ettd esimerkiksi makeiset sopivat hauskanpitoon ja hyviin hetkiin.
Yrityksen pitaa kuitenkin pystya seisoa esityksen takana. Yritykset harvoin haluavat
yhdistaa itsedan vaikeilta tuntuviin teoksiin, josta saattaa jadda negatiivinen mielikuva,
toki tdssakin tapauksessa saattaa olla poikkeuksia, esimerkiksi jos teoksella on jokin
tarkead sanoma tai tarkoitus. Tuotesijoittelu on usein linjassa muun markkinointisuunni-
telman ja sponsoriyhteistydn kanssa. Nama kaikki taas pohjautuvat yrityksen perusar-

voihin ja tarkoitukseen.

“Fazerilaisuuteen liittyy sellaiset asiat kuin hyvinvointi ja Iahiymparistdsta hyvan huolen
pitdminen. On rakennettu paivakoteja ja kouluja, ja yhteiskunnalliset asiat ovat aika
ldsnd meilld. Karrikoituna esimerkking, ei tueta yhta urheilijaa vaan mielummin piste-
tdan se sama raha ja mahdollistetaan urheilun harrastaminen viidellekymmenelle lap-
selle, tullaan enemman ruohonjuuritasolle. Lasten ja nuorten lilkkunta on sellainen toi-
nen urheilukohde, jossa ehdottomasti halutaan olla mukana.” (Haastattelu, Liisa Eerola
8.4.13)

5.2.2 Fazerin tuotesijoittelu

Tuotesijoitteluyhteistyd on tapauskohtaista, silla vakiintuneita kaytantoja ei ole. On
olemassa yrityksia jotka lukevat kasikirjoituksia, ja miettivat erilaisia tuotesijoittelun
mahdollisuuksia. Nama yhteistydsopimukset ovat suuria, ja nain ollen niissa liikkuu
myds merkittdvia rahasummia. Tuotesijoittelu pienissa tuotannoissa on usein kiinni
teatterin omasta aktiivisuudesta ja siita, miten hyvin he saavat yritykset motivoitua lah-

temaan mukaan teokseen.

“Meilla on ollut meneilldaan pieni yhteistyd Kom-teatterin kanssa, jossa on ollut meneil-
laan Karkkipaiva-niminen naytelma. Yhteistyd Iahti ihan siita, ettd he pyysivat meilta
isoon kauppakohtaukseen pahvilaatikoita ja tuotteita, joita voi kayttaa lavastuksessa, ja
jotka ovat nakyvasti esilla. Me vahan aikaa sitd harkittiin, silla se on aika rankka se
tarina, mutta todettiin, ettd halutaan olla siind mukana, joka taas johtuu siita, ettd mei-
dan paayhteistydkumppani on SOS-Lapsikyla, ja olemme tukeneet heidan toimintaan-
sa jo yli 40 vuotta. Tama naytelma kasittelee lastensuojeluaihetta SOS-Lapsikyla tarjo-

aa nimenomaan lastensuojelupalveluita, niin haluttiin tuoda sita esille. Kasiohjelmassa
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on maininta siita ettd tuetaan, siksi haluttiin olla mukana.” (Haastattelu, Liisa Eerola
8.4.13)

Yhteistyd Kom-teatterin kanssa on hyva esimerkki siita, miten yritys voi ajaa omia arvo-
jaan ja sanomaansa eteenpain, yhteistydssa teatterin kanssa. “Taytyy harkita riskit.
Mika on tuotteen rooli, ja minkalainen itse naytelma on. Entistd enemman ne tahot,
jotka etsivat sponsoriyhteistydtukea, miettivat etukateen niita asioita, ennen kuin tullaan
tarjoamaan. Usein tulee ehdotus, ettd tdammdinen ja tdmmdinen tuote sopii tarinaan
nain ja nain. Silloin tietenkin paasee paljon helpommin siihen itse keskusteluun kiinni.”
(Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

Yrityksen kannalta ei aina ole helppoa arvata, mika yhteistyd on kannattavaa tai kuinka
paljon resursseja se tulee viemaan. Tuotesijoittelua ei pysty luontevasti toteuttamaan
kaikissa teoksissa, ja joskus se on myds tekijanoikeussyistd mahdotonta. "Meilla ei ole
tuotesijoittelua Kristina fran Duvemala -esityksessa, eika se olisi tekijanoikeussyista-
kaan mahdollistakaan missaan tapauksessa. Siina on jopa silla tavalla, ettd kun meilla
on semmoinen yksi pieni filminpatka joka ei ole mainos vaan jossa kerrotaan tasta
meidan yhteistydsta, niin se esitetdan juuri 5min ennen kuin esitys alkaa, silla tekijanoi-
keussaanndissa, tekijanoikeusomistajat ovat maaritelleet, etta viiteen minuuttiin ennen
naytoksen alkua ei saa olla mitddn mainoksia. Teatteritiloissa ja valiajoilla meilla on

ollut visuaalista materiaalia.” (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

Suunnitellessa tuotesijoittelua ja yhteisty6ta teatterin kanssa, on hyvin tarkeda miettia,
miten tuotteet esitellddn teoksessa. Tuotesijoitteluun ei voida suhtautua samalla taval-
la, kuin muuhun mainontaan. “Toinen osa on sisallon suunnittelu. Henkildokohtainen
mielipiteeni on se, ettd se ei saa olla liian mainosmainen, joka arsyttaa yleisdéa. Ei se
etta tulee heti mieleen ettd “Ahaa, nyt ne mainostaa sitd niiden Kettu-karkkia,” vaan
sen taytyy olla luonteva osa teosta ja silloin taytyy harkita tosi tarkkaan mihin [&htee
mukaan ja mihin ei. Tuotesijoittelut harkitaan case by case, niistd on seka hyvia etta
huonoja kokemuksia, ettd onko se rahanarvoista. Kom-teatterin yhteistydssa olin kirja-
kustantajaan yhteydessa ja pyysin arviota viela siitd, miten hyvin sovimme sisaltéon,

jonka jalkeen paatimme lahtea siihen mukaan.” (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

5.2.3 Myynninedistamista ja brandity6ta



23

Tuotesijoittelun tavoitteet voivat olla erilaisia. Paaasialliset tavoitteet ovat useimmiten

myynninedistaminen, brandinrakentaminen tai molemmat.

“Nakisin, etta yhteistyd teatterien kanssa on ehdottomasti enemman brandinrakenta-
mista, vaikka totta kai sitd voidaan kayttdd myds myynninedistdmiseen esimerkiksi
sidosryhmatilaisuuksissa. Tamankaltainen yhteistyé voi olla erittdin hyva osa esimer-
kiksi jotain uutuustuotelanseerausta, mutta se vaatii melkein sen, etta taytyy olla jokin
mahdollisuus tuotesijoitteluun tai sen tyyppiseen juttuun.” (Haastattelu, Liisa Eerola
8.4.13)

Suuret kuluttajayritykset saattavat olla hyvinkin aktiivisia kulttuuriyhteistyénsa kanssa,
ja on usein hankala sanoa, millainen prosentti se on markkinointibudjetista. “On ihan
mahdotonta sanoa, paljonko markkinointibudjetista mene kokonaisuudessaan kulttuu-
riin, kun on niin paljon erilaista yhteisty6ta. Kristina fran Duvemala —yhteistyostossa oli
kyseessa kuusinumeroinen summa ja tdma on kylld ehdottomasti meidan yksi suu-
remmista satsauksista mita on ollut parin viime vuoden aikana ja sen takia ollaan myds

kaytetty rahaa sen hyédyntamiseen.” (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

Onnistunut yhteistyd vaatii usein selkedn suunnitelman ja keinot, milla paastaan tavoit-
teisiin. On myods arvokasta nahda mahdollisuudet, jotka eivat valttamatta heti toistu.
Nama voivat olla nimenomaan teossidonnaisia tekijoita. “Yhteistyd Svenska Teaternin
kanssa on hyva keino tuoda yhteiskuntavastuullisia keskustelunaiheita, mitd me olem-
me halunneet herattda, tyépaikkojen mahdollistaminen nuorille ja omien unelmien to-
teuttaminen.. Se oli ehka se paasyy ja totta kai se, ettd se mahdollisti tietynlaista naky-

vyytta.” (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

Yrityksien kannalta mielenkiintoiseksi teatterin tekee sen ainutlaatuisuus, seka sen
suhde katsojaan. “Kylla teatteri jattda ihan varmasti vahvemman muistijaljen kuin esi-
merkiksi televisio, vaikka kontaktikertoja on suhteessa vahemman. Tietenkin jos osaa
valita taitavasti oikean naytelman ja nain, niin sehan voi olla hyvinkin puhuttu ilmié.
Kylld ma uskon, ettd se elamyksellisyys siind on se, joka vahvasti vaikuttaa myos sii-
hen muistijalkeen, koska nimenomaan jos puhutaan brandinrakentamisesta, niin halu-
taan niita tiedostamattomia ajatuksille sille tunnetulle brandille.” (Haastattelu, Liisa Ee-
rola 8.4.13)
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Liisa Eerola kokee, etta yritysyhteistyd taidelaitosten kanssa on murrosvaiheessa. ”Se,
ettd sponsoroidaan teattereita on vanhaa kauraa, ettd saadaan nimi kasiohjelmaan.
Mutta se ettd nyt ihan selvasti tammoinen sisaltdlahtoisyys.. Tama on aarimmaisen
mielenkiintoinen aihe ja olen ihan varma, etta tdhan suuntaan mennaan. Yritykset ha-
luavat nakya enemman sisallossa, eika mainosmaisesti. Sehan on sitten tavallaan ajan
kysymys, ettd milla tavalla tammaoinen tuodaan elavaan teatteriin ja elavaan kulttuuriin,
toki siind on paljonkin ongelmakohtia. Jos se yhteys on luonteva ja aito, niin silloin se ei

arsyta. Siina pitaa olla tosi tarkka.” (Haastattelu, Liisa Eerola 8.4.13)

6.2 Teatterien nakemykset tuotesijoittelusta - kyselyn tulokset

Teattereiden suhtautumista ja nykytilannetta selvitin 1ahettamalla kyselyn Suomen teat-
terit ry:n jasenteattereille (50kpl.) Taman lisaksi otin myds yhteyttd muihin Kom-
teatteriin seka UIT -teatteriin, silla tiesi etta he ovat hyddyntaneet tuotesijoittelua. Vas-

tauksia tuli 8/52 eli noin 15%. Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat teatterinjohtajia.

5.2.4 Tuotesijoittelun hyddyntaminen teatterissa

Teattereista suunnilleen puolet eivat ole hyddyntaneet tuotesijoittelua. Vajaa puolet
vastaajista (kolme teatteria) on hyddyntanyt tuotesijoittelua teatterissaan elintarvikkei-
den, esilla olevien tuotteiden sekad mainosten kautta. "Naytelmissa on esim. saatu
sponsoripurukumia, ja merkkia ei nain ollen ole peitetty. Leipomotuotteet ovat olleet

selkeasti esilla, ja paikallinen sanomalehti.” (Savonlinnan teatteri)

”Olemme esim. naytelmassa Suklaata iholla oli Kultasuklaa Oy:n tuotteita nayttamolla
samoin on ollut Grillituotteita ja mainos paikalliselta grilliltd jne” (Hameenlinnan Kau-

pungin Teatteri)

"Meilla varsinaista product placementtia on ollut aikoinaan Kuka pelkaa noitia — prog-
giksessa (vuonna 2008). Tuolloin nayttamadlla syotiin Arnolds’in donitseja ja Arnold’s sai
nakyvyyden julisteessa ja esiripussa ennen esitysta. Asiasta ei isoa metelia noussut,

mutta yksi toimittajan kirjoittama juttu rakkaassa sanomalehti Keskisuomalaisessa siita
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nakokulmasta, etta lastennaytelmassa ei moista makeaa rinkelia olisi saanut tulla taval-
la mainostaa...” (Jyvaskylan kaupunginteatteri) Kaksi teatteria koki, ettd mainos ei kuu-
lu lavalle. Jos teatteriin sijoitettiin mainontaa, on siita ilmoitettava nakyvasti eli niin, etta

yleis6 ymmartaa erottaa mainoksen:
"Emme. Mainos ei kuulu lavalle kuin poikkeustapauksessa ja silloin pitaa tehda selvak-
si ettd se on mainos. Aulatilat ja kdsiohjelmat jne ovat asia erikseen.” (Lappeenrannan

kaupunginteatteri)

Teattereista yksi vaikutti olevan kiinnostunut sijoittamaan tuotteita esityksiin, jos ne

teoksen tekijan ja sisallén kannalta vaikuttaisivat sopivan teokseen:

"Emme ole hyddyntaneet tuotesijoittelua. Ei ole ollut sellaista produktiota, johon tuote-

sijoittelu olisi luontevasti istunut.” (Tanssiteatteri Raatikko)

Teattereista yksi kommentoi, ettd he eivat olleet kayttaneet tuotesijoittelua.

"Emme ole hyddyntaneet.” (Porin Teatteri)

5.2.5 Teatterien asenteet tuotesijoittelua kohtaan

Toisessa kysymyksessa selvitettiin asenteita tuotesijoittelua kohtaan teatterimaailmas-
sa, kysymalla sopiiko tuotesijoittelu teatterimaailmaan. Yksi vastaajista suhtautui kiel-

teisesti tuotesijoitteluun.

”Ei sovi. Tuotesijoittelu sopii teatteriesitykseen, joka on perustaltaan taideteos tdsmal-

leen yhta hyvin kuin Picasson maalaukseen” (Lappeenrannan kaupunginteatteri)

Yhden teatterin asennoitumiseen vaikutti negatiivinen mediahuomio:
”Pankkimainoksemme eraan naytelman sisalla heratti Ylen alueuutisenkin huomion, ja

herasi pelko etta teatteriesityksiin tulee mainontaa tv:n tyyliin.” (Savonlinnan teatteri)

Osa vastaaijista naki tuotesijoittelun riskina, kun taas toiset nakivat siina potentiaalia:

"Paljon riskeja lastenteatterissa, mutta myds paljon mahdollisuuksia. Riippuu taysin
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tuotteesta, tavasta miten ja hyddysta teatterille.” (Teatteri Hevosenkenka)

”Jos tuotesijoittelu tarjoaa lisaresursseja tuotannolle ja sopii teemaltaan esitykseen,

niin kaikki lisaresurssit ovat hyvasta.” (Tanssiteatteri Raatikko)

“Hyvin ajateltuna ei riskeja” (Hameenlinnan Kaupungin Teatteri)

Tuotesijoittelun kannattavuus mainostajalle nostettiin Porin Teatterin tapauksessa
syyksi siihen, ettei aktiivista yhteistyota ole pyritty rakentamaan. "Ajatus on vieras. Ole-
tan ettd ongelma on enemman mainostajan, silld huomioarvo tuotteelle ei normaaleissa

tapauksissa ole kovin iso.” (Porin Teatteri)

"Ylipaataan tdhan saakka esirippu on ollut se veteen piirretty viiva ja raja, johon tuote-
sijoittelu meilla on loppunut. Muutenkaan mainonta teatteriesitysten yhteydessa rajoit-
tuu 1&hinna painotuotteisiin — aiinakin tdhan mennessa... Nyt ohjelmistossamme ole-
vassa Savirannan talossa —pottukomediassa nayttamolla ajetaan Valmetin vanhalla
kakskymppisella traktorilla. Sen muokkaamiseen (sahkdmoottorit yms) saimme apua
Valtra-traktorivalmistajan kautta. Varsinaisesta product placementista ei kuitenkaan voi
katsoa olevan kysymys.

- leimautumisen vaara (seka teatterilla ettd yhteistydkumppanilla)

+ mahdollisuus lisatuloihin

- + vaatii aikaa ja kekseliaisyytta — ei siksi viela teatterin arkea, tulevaisuudessa

teatteriinkin tullee enemman tuottaja-tahoja, joiden tydnkuvaan kuuluu yhteisty6-

kumppanuuksien hoitaminen ja joilla on kunnolla aikaa keskittya kumppanuuksiin”

(Jyvaskylan kaupunginteatteri)

Mahdollisina riskeina nahtiin yleison ja median suhtautuminen tuotesijoitteluun, seka
sopimattomuus teatteriymparistdssa, niin resurssien etta sisallén kannalta. Aihe tuntui

olevan vieras mutta myds toiveikas.

5.2.6 Mainosrahoituksen rooli

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, mikali teatterit kokevat mainosrahoituksen

olevan tarkeaa tai olennaista teatteritoiminnan kannalta.
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Vastanneista teattereista, nelja koki mainosrahoituksen roolin olevan pieni tai olematon

kokonaisbudjettien kannalta.

”Mainosrahoitus ei ratkaise teatterin rahoitusongelmia, mutta voi tuoda lisda resursse-

ja” (Tanssiteatteri Raatikko)

“Ei mitaan merkitysta noilla euroilla kokonaisbudjettiin” (Hameenlinnan Kaupungin Te-

atteri)

"En Koe” (Porin Teatteri)

Vastanneista, kaksi teatteria naki aiheessa riskeja: "Kylla voisi ollakin, tyylikkaasti to-
teutettuna, kuten orkesterit ympari maailmaa tekevat: "Taman konsertin teille tarjoaa”,
tai "yhteisty6ssa” jne. Toki kaupallinen maailma varoo yhteiskunnallisiksi, poliittisiksi tai
muuten “tulenaroiksi” luokiteltuja teoksia. Eli pahimmillaan k&antyy sensuuriksi sen

kautta, mita ei tueta.” (Lappeenrannan kaupunginteatteri)

”Se on olennainen osa, mutta teatterin taytyy saada sailyttaa itse paatantavalta miten

mainokset ovat kulloinkin mukana.” (Savonlinnan teatteri)

Vastanneista yksi naki mainosrahoituksen toiveikkaana. "Ei se ollut tdhan asti, mutta

sponsorituki olisi enemman kuin tervetullutta.” (Teatteri Hevosenkenka)

Vastaukset jakaantuivat vastanneiden kesken jalleen hyvin laajasti. Osat kokivat ra-

hasummien olevan merkityksettdmia, kun toiset pitivat niita olennaisina.

Kaikkien vastauksien perusteella voi tulkita, etta vakiintuneita kasityksia, asenteita tai
yhteistydmenetelmia tuotesijoittelua kohtaan ei ole. Myds Oulun kaupunginteatteri on

tata mielta.

”Suomalaisissa teattereissa ei ole tuotesijoittelua, ei ainakaan merkittavissa maarin.
Teatteri on niin lokaalia ettei ainakaan minulle ole tullut tarjouksia. Jos tulisi niin voisin

keskustella mahdollisuuksista kayttaa sitd.” (Oulun kaupunginteatteri)

Tulosten perusteella voidaan olla sitd mielta, etta teatterien suhtautuminen tuotesijoitte-

lua kohtaan on hyvin erilaista. Jotkut ndkevat sen mahdottomuutena, kun toisilta puut-
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tuu kokemusta tai kdytannon toimintatapoja.

6 Yleison nakemyksia tuotesijoittelusta teatterissa: tulokset

Tassa luvussa esittelen yleisén nakemyksia tuotesijoittelusta teatterissa. Ensimmai-
seksi esittelen ryhmahaastattelun tulokset. Ryhmahaastattelun tarkoituksena oli tutkia
yleisdn suhtautumista tuotesijoitteluun teatterissa. Ryhmahaastattelu koostui viidesta
henkildsta, joille esitettiin kysymyksia. Haastateltaville ei oltu kerrottu haastattelun ai-
hetta, jotta he eivat pystyisi valmistautumaan tai ennakoimaan tulevia keskustelunaihei-

ta.

6.1 Ryhmahaastattelun tulokset

Ensimmaisen kysymyksen aikana kartoitettiin yleisén ennakkotietdmysta tuotesijoitte-
lun suhteen. Kaikki haastateltavat tiesivat, mita tuotesijoittelulla tarkoitetaan. Yleison
edustajat luettelivat erilaisia alustoja, jossa tuotesijoittelua voi tapahtua. Nama olivat
tapahtumat, musiikkivideot, televisio, elokuvat, radio sekéa Internet. Teatteria tai kor-
keakulttuuria ei mainittu. Tuotesijoittelua esitellessa, yleis6 nosti tunnettuja tuotesijoitte-

lun esimerkkeja.

“Tuotteiden sijoittamista eri paikkoihin niin, ettd ne nayttavat katsojien mielesta hyvalta

ja kohtaa uusia asiakkaita.” (Haastattelu 25.3.13)

“Jos vaikka kyseessa on James Bond, jolla on hieno kello, niin kaikki haluavat sen.

Piilomainontaa.” (Haastattelu 25.3.13)

Seuraavaksi kartoitettiin haastateltavien suhtautumista tuotesijoittelun lapinakyvyyteen,
siihen pitaako tuotesijoittelun olla selkeaa ja tuoda yleison tietoisuuteen. Tassa haasta-
teltavien mielipiteet jakaantuivat kahtia. Tuotesijoitteluun liittyy usein pelkoja ja epaluu-
loja siita, etta tuotesijoittelu ei ole “reilua pelia.” Tama liittyy usein siihen, ettd kyseessa
on melko tuntematon markkinointikeino. Taméa asettaa haasteita kaikille osapuolille,

niin katsojalle, teatterille etta yritykselle.
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Eras yleison edustaja koki, etta jos mainontaan ei ole pystynyt henkisesti varautumaan,
voi olla, etta tulee sellainen olo, etta on tullut huijatuksi. (Haastattelu 25.3.13)

Toinen yleisdn edustaja koki asian toisinpain, “Sehan vie pohjan koko tuotesijoittelusta,
jos siita pitaa kokoajan ilmoittaa. Koko idea menee siina, sitten voisi vain suoraan mai-
nostaa. Joko katsoja huomaa sen tavan mainostaa, tai sitten ei. Ei minulle tule siita
petetty olo.” (Haastattelu 25.3.13)

Yleis6n keskustellessa yhdessa he tulivat tulokseen, etta esimerkiksi kiitos tai yhteis-
tydmaininta kasiohjelmassa riittda hyvin. Tuotesijoittelun tulee olla Iapinakyvaa ja kat-
sojien tiedossa olevaa mikali he niin haluavat, mutta liiallista numero siita ei tarvitse
tehda. Kasiohjelman ei koettu olevan osa taidetta, eika silla ollut merkitysta, vaikka

siina olisi paljonkin logoja tai kiitoksia.

Eraana merkittavana hairitsevana elementtina pidettiin, mahdollista tiedottomuutta siita,
mika on tuotesijoittelua ja mika ei. Se, ettad onko joku tuotesijoittelu vai ei, saattaa jaada
hamaran peittoon sen vuoksi, silla jotkut tuotemerkit, suomalaisille tutut, vahvat brandit
ovat jo niin tunnettuja kasitteita arkikielessa. Toisaalta, tama toimii myds vahvuutena

tuotesijoittelun nakdkulmasta, silla ne istuvat parhaiten moderniin dialogiin.

6.1.1 Teatterin merkitys haastateltaville

Vastaajien mukaan, teatterin luonne on muuttunut ajan myo6ta. Teatterissa kaynti on

kaikille mahdollista ja esityksien sisaltd vaihtelee suuresti.

“Puhutaan edelleen korkeakulttuurista, mutta ei sita pida laittaa pilven paalle. Olisi kiva
kayda useammin, vaatii vaan enemman eforttia paasta paikan paalle, kun usein kera-

tédan kaveriporukka. Mutta nden osana viihdekulttuuria.” (Haastattelu 25.3.13)

“Tykkaan lahes kaikista teatteriesityksista, koska siind paasee nakemaan sen kaiken
vaivan, mita nayttelijat ja tydryhma on pistanyt teokseen. Se on paljon aidompaa kuin
esimerkiksi elokuvataiteessa. Aina siita jaa hyva mieli, aika sama mita on ollut katso-
massa.” (Haastattelu 25.3.13)
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6.1.2 Tuotesijoittelu teatterissa

Tuotesijoitteluista tunnetuimpia muotoja ovat televisio- ja elokuvatuotesijoittelut. Tama
varmaan sen vuoksi, etta sitéa on tehty kauan, ja lahes jokaisella on jokin esimerkki tai
ajatus sen suhteen. Yleisolla ei ollut aiempaa kokemusta tuotesijoittelusta teatterin pa-
rissa. Heitd pyydettiin pohtimaan eroa esimerkiksi elokuvan ja teatterin tuotesijoittelun

mahdollisuuksista.

“Leffoissa on totuttu siihen, ettd siella nakyy tuotesijoittelua. Teattereissa ei ole ollut
sita, niin ei osaa odottaa sen tyylista. Mutta miksi ei, jos parantaa naytosta tai saa jo-

tain taloudellista hyétya ja voi tehda siistimpia juttuja.” (Haastattelu 25.3.13)

“Ma en nae miksi ei voisi kuulua. Ehka koska sita pidetaan hienostuneena juttuna, niin
sita ei ole kaytetty aiemmin. Se muutos voi olla ihmisille shokki. Mutta jos se ei vaikuta

sisaltéon tai laatuun, niin miksi ei.” (Haastattelu 25.3.13)

llman kokemusta tuotesijoittelusta teatterissa, asenteet ovat usein epaluuloiset tai epa-
varmat. Tama johtuu usein siita, etta ei ole positiivista kokemusta taustalla, johon voi
tukeutua. Usein mielikuva tuotesijoittelusta saattaa olla iso, irrallaan oleva logo rekvisii-
tassa tai tokerd kohtaus, jossa tuotetta esitelldan. Tuotesijoittelun kannattavuus ja hy-
vaksyttavyys riippuu pitkalti sita, millaisessa kontekstissa ja milla tavalla se tuodaan
yleis6n nahtaville. Teatteriliput saattavat olla usein muita viihdemuotoja kalliimpia, jon-

ka vuoksi katsojalla voi olla vahvempi omistamisen tunne sisalldsta.

“Teatterilipusta maksaa yleensa paljon, toisin kuin elokuvasta tai televisiosta. Siksi voi
olla arsyttavaa, jos rahalla taytyy kestdad mainontaa. Ymmarran kylla, jos joitain voi ar-

syttaa tai olla arka paikka.” (Haastattelu 25.3.13)

“Teatterissa kohtaaminen ovat laadukkaampia, koska esimerkiksi kotona televisiota
katsellessa useasti on se puhelin, lappari ja kaikki muut hairitsevat tekijat, jolloin keskit-

tyminen jakaantuu. Intensiivisyys on aivan toisella tasolla.” (Haastattelu 25.3.13)

Teatteri tuotesijoittelun alustana on uniikki. Teatterin vahvimpia ominaispiirteita on in-

tensiivisyys teoksen ja katsojan valilla. Tama koetaan usein luottamussuhteena, josta
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johtuu myés “petetyksi’ tulemisen pelko. Teatteri mielletdan kuitenkin positiiviseksi pai-

kaksi nakya, silla sinne hakeudutaan kokemaan nautintoja ja elamyksia.

“Jos teatterikokemuksessa tulisi esille, etta “Fazer tukee teatteritaidetta,” ymparistéon
sopivalla tavalla, niin yrityksesta tulisi “hyva fiilis.” Jos yritys tukee teatteritaidetta, se
nakyy hyvassa valossa.” Jos teatterikokemuksessa tulisi esille, ettéd “Fazer tukee teat-
teritaidetta,” ymparistdéon sopivalla tavalla, niin yrityksesta tulisi “hyva fiilis.” (Haastatte-
lu 25.3.13)

“Vastuullinen, suomalainen tuote toimii yhteistybkumppanina.” (Haastattelu 25.3.13)

6.1.3 Tuotteiden jakaminen yleisolle

Tuotesijoittelua hyddynnettaessa on tarkeaa miettia, mitka ovat vahvimmat keinot vai-
kuttaa katsojaan. Tulee miettia, onko vahva kerta-alistaminen tuotteelle parempi kuin
esimerkiksi toistuva, vihjaileva tuotesijoittelu. Teatterissa jalkimmainen keino on usein
parempi, silla se ei erotu teoksesta yhta selkeasti. Elintarvikkeiden suhteen, yleisolle
voi my0s tarjota tuotetta, jolloin he saavat kokea sen lasnaolon vahvemmin. Haastatel-
tavilta kysytaan, miten he suhtautuisivat siihen, etta he saisivat itse Fazerin tuotteita
ennen naytdsta, naytdksen aikana tai sen jalkeen ja mika olisi heille houkuttelevinta tai

koukuttavinta.

“Luulisi, etta se olisi tehokkaampaa, jos saisi valiajalla esimerkiksi Marianne-karkin, tai
Iahtiessa vaikkapa narikassa lahtiessaan. Sitten voisi menna ostamaan karkkeja lisaa

teatterista poistuttaessa.” (Haastattelu 25.3.13)

Yleisd on my@s sitd mieltd, ettd karkkien saamisesta jaisi “hyva fiilis”, ja ettd esimerkik-

si suklaapatukan lI6ytaminen katsomopenkin alta tuntuisi positiiviselta.
“Se olisi aivan mahtavaa. Jos toiminta on rehellista ja lapinakyvaa, niin ehdottomasti!
Tanne vaan. Aika varmasti menisin uudestaan teatteriin, koska tulisi sellainen olo, etta

taalta saa jotain muutakin.” (Haastattelu 25.3.13)

Haastateltavat eivat kuitenkaan kokeneet, etta tuotteen saaminen ei ole valttamatonta.
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Eras haastateltava kuitenkin naki, etta itse tuotteen saaminen voi kuitenkin johtaa sis-

simarkkinointiin.

“Ja sehan leviaa, jos on saanut sen jonkun Fazerin karkin tai jotain. Se 16ytyy sielta
laukunpohjalta ja tulee sellainen olo, “Ai ettd nam, taalla se mun Fazerin karkki on”, ja

annan sen kaverille, ja kerron mista sain sen.” (Haastattelu 25.3.13)

6.1.4 Tuotesijoittelun keinot teatterissa - mahdollisuudet yleison mielesta

Teatterin tuotesijoittelun mahdollisuudet ovat lukemattomat, jonka vuoksi tuotteita on
mahdollista integroida teoksiin monin eri keinoin. Tarkeitd huomioitavia asioita ovat itse
teoksen tyyli, seka yhteys, jossa tuotesijoittelu esiintyy. Lisaksi tuotesijoittelun on oltava
ensisijaisesti teosta ja olla taiteellisen tydryhman visioiden mukainen. On myés tarkea

tiedostaa, missa menee yleison kipuraja.

“Niin kauan kun se sulautuu teokseen ja on ok ohjaajan nakemyksen kanssa, niin se

on hyvaksyttavaa.” (Haastattelu 25.3.13)

“Sehan on se, ettd missa se raja menee, etta sisaltd pysyy laadukkaana, ja etta ei ole

ympattyd mainontaa.” (Haastattelu 25.3.13)

Silla teatteri on taidetta, koetaan etta tuotteen jatkuva korostaminen ja esilletuominen

jopa vékisin ei toimi, vaikka muissa alustoissa tdma saattaa toimia. Televisiossa tapah-
tuva, usein “pakkosydton” oloinen tuotesijoittelu ei toimi teatterissa, vaikka televisiossa
se saattaa jattda brandin vahvasti mieleen. Yleisd pohtii, miksi eivat ole ndhneet tuote-

sijoittelua teatterissa.

“Onko joku oikeasti aktiivisesti myynyt tuota mahdollisuutta Fazerille, ja pitaisikd yritys-
ten ja teattereiden tajuta se vaan itse? Sen toimivuushan selviaisi kokeilemalla.”
(Haastattelu 25.3.13)

Yhteistydkumppanien integroiminen teokseen voidaan aloittaa jo reilusti ennen itse
esityksen kokemista. Taman avulla, itse esityksessa tapahtuvan tuotesijoittelun ei tar-

vitse olla niin paallekdyvaa, jotta tuote jaa varmasti mieleen. Yritys voi olla ilo, joka on
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teoksessa mukana, tukemassa teatterielamysta.

“Koska lippuja ostetaan jatkuvasti enemman netista, tulisi ensimmainen kosketus yh-

teistydsta tulla lipunoston yhteydessa. Niin osaisi odottaa sitda myds teoksessa.”

6.1.5 Tulevaisuuden nakymat yleison mielesta

Mainosrahoituksen tuominen teattereihin saattaa vaikuttaa teatterin luonteeseen, yleis-
ilmeeseen tai sisaltoon. Myos yleison suhtautuminen teatteritoimintaan saattaa muut-

tua. Teatterien luonne tuskin muuttuu elokuvateatteriomaisiksi, vaikka mainosten ilmes-
tyminen ennen esitysten alkua on kaytetty Suomessakin. Taloudelliset tavoitteet ovat

harvoin ensisijaiset motiivit teatterin tuottamiseen, joten pidan epatodennakoisena sita,
etta lahitulevaisuudessa teatterit tulvisivat mainoksia, tai etta teatterien tulot perustuisi-
vat paaasiassa siihen. Uudet rahoituskanavat saattavat kuitenkin jossain maarin vaikut-

taa teattereihin, seka positiivisesti, etta negatiivisesti.

“Voisihan niita teatterilippujen hintoja alentaa, siihenhan usein mainostus perustuu,

ettd saadaan muita alennettua jonkun tuotteen hintaa.” (Haastattelu 25.3.13)

Mainosrahoitus saattaa tuoda lisdarvoa tuotannoille, jos teoksia pystyy syventamaan
suuremmilla panostuksilla kasvaneiden taloudellisten resurssien myoéta. Yritysyhteis-
tyota voisi myos tapahtua niin, ettd ostaessa jonkun tuotteen, voisi saada alennusta

teatterilipun hinnasta. Tall6in kyseinen tuote voisi myos nakya teatteriesityksessa, ja
saavuttaa uusia asiakaskontakteja. Riskina tuotesijoittelussa on kaupallisten arvojen

johtaminen teatteriesitysten sisalldssa, seka teatterikokemuksen muuttuminen.

“Teatteri on ihanan irrallaan kaikesta. Haviaako siina jotain tuotesijoittelun myéta?”
(Haastattelu 25.3.13)

Eras yleison jasen esitti kysymyksen, "Mita jos ei uskalleta tehda shokeeraavaa tai
tasta maailmasta irrallisia teoksia, silla ne eivat olisi valttamatta toimivimpia sponsoriyh-
teistydn kannalta?.” Toinen mietti, “Ne jotka tekevat teatteria, niin se on niille niin sy-
damen asia, etta ei ne ole ostettavissa. Niillda on oma tahto, eika se siihen vaikuta.”
(Haastattelu 25.3.13)
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Haastateltavat olivat samaa mielta siina, etta teatterin on myos elettava ja muututtava
muun maailman kanssa. He nakivat myds mahdollisena sen, etta jotkut teattereista
muuttuvat pitkalti mainosrahoitteiseksi ja toiset sailyvat siita riippumattomina. (Haastat-
telu 25.3.13)

6.2 Tervetuloa! -esityksen tuotesijoittelukokeilu

Kokeilin tuotesijoittelua kdytannossa Aleksanterin teatterissa. Tervetuloa! —esitys on
Aleksanterin ranskalainen naytelma, joka on kdannetty ja muokattu suomalaiseksi ver-
sioksi. “Tervetuloa! On farssimainen komedia kahden pariskunnan viikonlopusta. Eero
ja Anna ovat muuttaneet maalle etsidkseen eldmalleen uutta suuntaa. Vanhat ystavat
Helsingista, Konsta ja Mari, ovat saapumassa heille kylaan. Yllattava puhelinsoitto kes-
keyttaa viikonlopun valmistelut. Konstan nappainlukko on jaanyt vahingossa auki ja
Eero ja Anna kuulevat, mita ystavat oikeasti heista ajattelevat. Tama juuri ennen kun
Konstan auto kaartaa pihatielle. Viikonloppu helvetista on valmis!”

(http://www.aleksanterinteatteri.fi/esitys/98847) Teos on nuorekas ja hauska, sisaltaen

arkipaivaista huumoria, ollen hyvin moderni komedia.

Tervetuloa! —esitykseen sijoitettiin Marianne-karkkeja. Marianne-makeisten liséksi te-
oksesta nahtiin WC-ankka —tuotesijoittelu. Teoksessa mainittiin myés Dom Perignon,
Toyota, Lidl, Mehukatti ja Playboy. Lisaksi erdan hahmon puhelimen soittoaani oli tun-
nistettavasti iPhonesta. Teosta katsellessa oli mahdotonta erotella, mika esityksessa

on tuotesijoittelua ja milloin tuotteiden nimid on vain mainittu.

Alla kohtaus Tervetuloa! —esityksen kasikirjoituksesta, jossa Marianne-tuotesijoittelu

tapahtuu.

KARKKIPUSSIT - MARIANNE

(Eero saapuu paikalle. Ottaa kaapista kaksi karkkipussia ja kulhon. Ei nde Maria istu-
massa sohvalla.)

MARI
Eero, antasiksa mulle?

EERO
(séikahtéden) Mita?



35

MARI
Voisinks ma saada sulta? Ei kerrota Konstalle!

EERO
....(ei osaa sanoa mitédéan)

MARI
No, ei vakisin? Vaikka jatkalla on molemmat pussit taynna!

EERO
Mari, mista sa puhut?

MARI
Karkista!

EERO
(helpottuneesti) No, huh, huh! Luojan kiitos! Kato ma ymmarsin niin, et ma antasin sul-
le!

MARI
Niinhan ma sanoin!

EERO
Joo, no... tai antaa olla. Tossa... (Antaa karkkipussit Marille)
Mites muuten se sun karppaus?

MARI
(katsoo Eeroa murhaavasti)

Aleksanterin teatteri oli valinnut Tervetuloa! —esityksen tuotesijoittelun kohteeksi, silla
kasikirjoituksessa oli entuudestaan karkkipusseja, jolloin oletusarvoisesti se istuisi tari-
naan luonnollisesti. Oman havaintoni mukaan makeiset tuntuivat luonnolliselta osalta
esitysta, ja pussien punavalkoinen varitys nakyi selkeasti ainakin yleisorivien puoleen-

valiin, jossa itse istuin. Arvioni mukaan tuotemerkki oli havaittavissa takariveiltakin.

Teoksen tuottaja Saija Nisula kommentoi: “Tervetuloa-esityksen kasikirjoituksessa oli
alunperinkin karkkipusseja, niin mietimme, ettd miksi ne eivat voisi olla jonkun tietyn
merkkiset, kun silla ei ole mitdan merkitysta ohjallisuuden, kasikirjoituksellisuuden tai
nayttelijan suhteen, kun taas sille, kuka sen karkkipussin sinne on sijoittanut, silla on

suuri merkitys.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Tuotesijoittelu teatterissa voidaan olettaa olevan kdmpelémpa3, silla naytelmaa ei pys-
tytéd samalla tavalla “leikkaamaan” kuin elokuvia tai televisiota, eika mydskaan otta-

maan lahikuvia. Yllattavaa oli nayttelijdiden keino ottaa tuotteet erittdin sujuvasti osaksi
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teosta.

Valitut makeiset sopivat hyvin teokseen, silla katsomon keski-ika oli vanhempi. Koin
my0s, etta klassisena brandina tunnettu Marianne sopii paremmin teoksen luontee-
seen, kuin esimerkiksi jotkut nuorekkaamman oloiset Fazerin brandit olisivat, kuten
Assa Hassakka —makeiset. Silla Marianne on tunnettu brandi jota monet suomalaiset
ovat maistaneet, syntyy katsojalle vahvempi kokemus makeisesta. Jos karkkipussin
sisalt6a tai makua ei tuntisi, olisi vaikeampaa synnyttaa katsojalla mielitekoja juuri sen
kyseisen makeisen suhteen, ellei han altistuisi sille muuten, esimerkiksi tuotemaistelun

kautta.

Omasta milelestani oli rajalla, olisiko voinut mainita Marianne-tuotemerkkia kohtauksen
yhteydessa. [Iman tuotemaistelua- tai myyntia, mielestani sen olisi voinut tehda, silla
pelkka karkkipussin varitys, ei ehka riitd kaikille katsojille. Karkkeihin kuitenkin palattiin
muissa kohtauksissa, kun nayttelijat napsivat pusseista valilla. Tama tapahtui melko
huomaamattomasti, mutta taitavasti, silla nayttelijat pitivat pusseista kiinni niin, etta

tuotteen merkki nakyisi yleisolle.

Toimivia tuotesijoittelun keinoihin taytyy paneutua. Kun yhteistyé Fazerin kanssa alkoi,
Marianne-karkkeja tarjoiltin myos valiaikana yleisdlle. Ihmiset reagoivat ja olivat tosi
iloisia ja onnessaan, mutta makeisten jakaminen hairitsi suuresti teatterin kahvilatoi-
mintaa, jolloin karkkien oli pitaydyttava esityksessa. Saija Nisula kommentoi kuitenkin
tuotteiden jakoa seuraavasti. Tuottaja Saija Nisula kommentoi, “Olisi hauska, etta kat-
soja saisi narikassa tai lahtiessaan matkamuiston. Se on hirvean helppo tapa saada

sympatiaa. Ihmiset riemastuvat pienista eleistd.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

Mielestani tuotesijoittelu oli onnistunut, silla se tuntui luontevalta osalta teosta. Makei-
set sopivat brandinsa puolesta teokseen hienosti, ja ne tukivat toisiaan hyvin. Makuais-
tin tuominen kokemukselliseen teatteriymparistéén on muutenkin kiinnostava aspekti.
“Teatteriyleisdsta tuli myds katsojalta palautetta, ettd rupesi niin tekemaan mieli kark-
kia.” (Haastattelu, Saija Nisula 26.3.13.)

6.3 Yleison nakemykset tuotesijoittelun mahdollisuuksista - elaytyminen fiktiivisiin
esimerkkeihin
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Yleis6a pyydettiin muistelemaan teatterikokemusta ja miettia, miten siina olisi voinut
hyodyntaa tuotesijoittelua. Heille annettiin muutama minuutti aikaa, miettia erilaisia

keinoja.

Haastateltava 1:

“Kavin katsomassa Viulunsoittaja katolla. Mielestani ei olisi sopinut, etta logoja tai
merkkeja olisi nakynyt lavalla, silla teos ei sijoitu tdhan paivaan. Mutta tunnetut vaate-
merkit tai puvustajat olisivat voineet olla mukana, niin etta itse merkit ja tekijat olisivat

nakyneet kasiohjelmassa.

Haastateltava 2:

“Qlin katsomassa Priscilla esitystd Lontoossa, joka on drag-musikaali. Overiksi vedet-
tya, olisi saanut helposti tuotteita esille, mutta brandien nimet eivat olisi sopineet siihen.
Toimivaa tuotesijoittelua olisi esimerkiksi ollut tunnettuja, kimaltelevia korkokenkia, tai

peruukkeja, joista olisi ollut maininta jossain yhteydessa.

Haastateltava 3:

“Useisiin tahan paivan sijoittuviin, suomalaisiin naytelmiin sopisi hyvin suomalaiset
design-brandit, silla niitd on joka paikassa. Esimerkiksi jotain littalan tuotteita, tuoleja,
lamppuja tai jotain sellaista, mitd voi kauempaakin tunnistaa. Taman kautta ei tarvitsisi
suureen aaneen edes korostaa brandin nimea, ja saattaa olla, etta teatteriyleiso olisi

juuri sopiva kohderyhma tamankaltaisille tuotteille.”

Haastateltava 4:

“Kavin viimeksi katsomassa Kauppiksen speksia, jossa kaytetdan vahvasti tuotesijoit-
telua, silla speksien rahoitus perustuu pitkalti tdhan. Siina kaytetdan paljon mainostus-
ta, ja sita voi sijoittaa melkein mihin vaan, rekvisiittaan, puvustuksen ja lavastukseen.”

Haastateltava 5:

“Play Me —musikaali Svenska Teaternissa. Siihen olisi sopinut esimerkiksi Adidas-

merkki tuotesijoitteluun. Esimerkiksi Adidas voisi olla tagattuna ohjelman Internet-
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sivuille, videoon tai kuvaan, jonka kautta paasisi selailemaan naytoksessa esiintyneita

tuotteita. Ne voisivat myds olla esiteltyina teoksen ohjelmalehtisessa.”

Haastatteluryhma piti erityisen paljon musikaaliehdotuksesta. He kokivat, etta se olisi
helppo ja hyva tapa paasta tuotteisiin kiinni, sekd saamaan niista tietoa. Musikaalit
alustana herattivat myds positiivisia ajatuksia, silla niiden nopeatahtisuuteen sopisi

helposti useatkin tuotesijoittelun keinot.

“Vauhdikkaissa, kevyissa ja viihdyttavissa teoksissa tuotesijoittelu sopii parhaiten. Jos
joku vakava aihe, niin tuntuu hankalalta ajatukselta. Klassikkoihin ei saa koskea, mutta

moderneihin teoksiin saa lisata tuotteita.”

7 Fiktiivisten tuotesijoittelutapausten analyysi: tulokset

Valitsin kuva-analyysin eraaksi menetelmakseni, silla sen kautta pystytdan arvioimaan
eri asemassa ja taustoista peraisin olevien henkildiden suhtautumista samaan asiaan.
Kuva-analyysimenetelmaan osallistuivat kuusi ryhmakeskustelun jasenta, teatterituotta-

ja Saija Nisula sekad Fazerin Kumppanuuspaallikkd Liisa Eerola.

Aineistona kaytan neljda Aleksanterin teatterin teoksista peraisin olevaa kuvaa, joista
kaikista on manipuloitu versio, johon on sijoitettu Fazerin brandia eri keinoin. Taman
menetelman avulla selvitetdan niin yleison, teatterituottajan seka yrityksen kipurajaa ja

toimivuutta tuotesijoittelun suhteen.
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Kuvapari 1 Aladdin, Aleksanterin teatteri 2012 seka siihen sijoitettu viite Fazerin makei-
sista . Fiktiivinen kuvamanipulaatio. (Lahde, Aleksanterin teatteri, Mediamateriaali se-

ka kuvamanipulaatio 1.3.2013)

Yleiso

Yleison naki Fazerin ndkyvan logon negatiivisena ja sen nahtiin vievan pois mielikuvi-
tusmaailmasta. Itse salmiakkikuvio niin taulussa ettd hahmon vy6ssa nahtiin toimivana,
silld sen yhdistdminen itse makeisiin, nahtiin erdanlaisena “saavutuksena.” Toimivana
tuotesijoittelun keinona pidettiin esimerkiksi sita, ettd kuvio yhdistyisi eri yhteyksissa,

esimerkiksi teoksessa, printtimateriaalissa ja tarjoiluna, jolloin myds kuvion huomaami-
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nen teoksen aikana vahvistuisi.

Teatterituottaja Saija Nisula
“Ylalevy sy0 yllattavan paljon uskottavuutta. Kuvio toimii vydssa, mutta kuinka monta
tarttuisi siihen. Vaatii vahvaa psykologista osaamista sanomaan, kuinka hyvin kuvio

jaisi muhimaan sen nakijaan ja miten se vaikuttaisi mahdolliseen ostopaatokseen.”

Fazer, Liisa Eerola

“Ma varmaan jattaisin heti tuon logon pois, silla ilman sita tdma on tosi hauska. Brandin
tunnettavuus ei ole ehka niin vahva sitten, mutta jos jossain valiajalla onkin Salmiakkia
tarjolla, niin silloin tulisi se mielleyhteys. Sopisi ihan valtavan hyvin. Tdma kuvio onkin
tosi huvittava. Pari vuotta sitten Englannin kruununprinssi meni naimisiin ja kirkon ka-
tosta kuvattiin kirkon lattiaa, jossa oli Salmiakki-kuvio, vield punaiset reunat. Se oli ai-
van kuin se olisi ollut meidan mainoksesta. Se levisikin sitten sosiaalisessa mediassa

ettd "Fazer on tehnyt hyvaa tuotesijoittelua.”
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Kuvapari 2 Ella ja Kaverit, Aleksanterin teatteri 2012 seka siihen sijoitettu viite Fazerin
logosta. Fiktiivinen kuvamanipulaatio. (Lahde, Aleksanterin teatteri, Mediamateriaali

seka kuvamanipulaatio 1.3.2013)

Yleiso

Yleisd suhtautui suureen logoon negatiivisesti. Erdaana ehdotuksena oli, etta opettaja
voisi jakaa oppilaalle Fazerin suklaapatukan oppilaalle, hyvasta suorituksesta. Yleis6
eivat ymmartaneet luokan taustalla olevaa taulua liitutauluksi, vaan olettivat sen olevan

irrallinen mainostaulu.

Teatterituottaja Saija Nisula

“Luulen, ettd tuo hymyillyttaisi. Ei pistd huonolla tavalla silmaan, toimisi hyvin. Suoras-
taan kaunis tuolla. Hiirvean uskottavaa, etta luokassa haaveillaan aiheeseen liittyvista
asioista. Mutta siten tulee mieleen, etta kenella oppilaista olisi niin hyva kasiala, ja mi-

ten se kirjoitettaisiin taululle.”

Fazer, Liisa Eerola
“Ehka ma tostakin sanoisin, etta jos ei siina ole selkeata yhteyttd miksi se on siella se
logo, niin ma pitaisin sitd ehka vahan paallelimattuna. Mutta tossa se ei ole niin hydk-

kaava, kuin se tuotelogo.”



Kuvapari 3 Isyyspakkaus, Aleksanterin teatteri 2012 seka siihen sijoitettu viite Fazerin
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Reissumies-leivasta . Fiktiivinen kuvamanipulaatio. (Lahde, Aleksanterin teatteri, Me-

diamateriaali sekd kuvamanipulaatio 1.3.2013)

Yleiso

Yleisbn mielestd mainospaita sopisi hyvin kyseiselle hahmolle.

“Mies vaikuttaa niin juntilta, etta voisi hyvin pitaa tollaista paitaa”

Taman kaltainen tuotesijoittelu sopii, koska se on luonnollisen oloista, eika tuoda vaki-
sin esille dialogissa. My&s leipapaketti toimii, jos sopii kasikirjoitukseen. Reissumiehen
pussin varitys on niin tunnistettava, etta ei tarvitse erikseen mainita leivan nimea. Tar-
keaksi tuotesijoittelussa yleisdn edustajat pitavat sita, ettd tuotesijoittelu on “itse hok-

sattavissa,” eika liian tarjoiltua.

Teatterituottaja Saija Nisula

“Toimisi hirvean hyvin, silla tAmmdisia t-paitojakin on olemassa. Toimii taydellisesti.”

Fazer, Liisa Eerola

“Tassa tdma brandinnakyminen on ihan hauska. Suurin kysymys on, ettd haluaako

Reissumies yhdistya tarinaan tai tukea, mita tdssa on tapahtumassa.”
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Kuvapari 1 Mielipuolen paivakirja, Aleksanterin teatteri 2012 seka siihen sijoitettu viite
Fazerin makeisista . Fiktiivinen kuvamanipulaatio. (Lahde, Aleksanterin teatteri, Me-

diamateriaali sekd kuvamanipulaatio 1.3.2013)

Yleiso

Tama tuotesijoittelu toimii, jos ei brandia erityisesti korosteta. Tilanteen pitda tuntua
aidolta.

“Jos perheen aiti kavisi kaupassa, ja tulisi kotiin tietyn kaupan kauppakassin kanssa.
Laittaisi jadkaappiin Fazerin tuotteita, ja ojentaisi taman karkkipussin. Se olisi tarpeeksi

arkipaivainen tilanne.”

Teatterituottaja Saija Nisula
“Tuntien teoksen olevan 1800-luvun Venajalta, jossa ei tiedetty panttereista mitaan,

niin ei voisi toimia. Mutta muussa yhteydessa tama olisi kauhean selkea ja toimisi.”

Fazer, Liisa Eerola
‘Tamahan on sellaista ihan perus sisaltdéa. Tallaista ollut esimerkiksi Robinin ”Puuttuvat

palaset” —videossa, jossa on Assdhassakka, pieni vaaleanpunainen karkkipussi.”
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8 Pohdinta

Kiinnostuin opinnaytetydni aiheesta, koska uskon taide- ja kaupallisen maailman yh-
teistydn mahdollisuuksiin tuotesijoittelun alueella. Opinnaytetyoni selvitysten perusteel-
la koen, etta teatterimaailma ja yleis6 ovat kiinnostuneita tuotesijoittelun mahdollisuuk-
sista. Koen, etta tuotesijoittelu on murrosvaiheessa. Tuotesijoittelu teatterissa on ollut
vasta kokeilunomaista, ja vain harvat teatterit ovat merkittavasti hyotyneet siita talou-

dellisesti.

Opinnaytetyoni selvitysten perusteella koen, etta teatterimaailma ja yleisé ovat kiinnos-
tuneita tuotesijoittelun mahdollisuuksista. Mielestani aihe on ajankohtainen, silla yrityk-
set seka teatterit tarvitsevat uusia ratkaisuja erilaisiin tarpeisiin. Selvitykseni perusteella
tuotesijoittelu nahdaan seka uhkana ettd mahdollisuutena. Muista taide- tai mediasisal-
I6ista tunnetut tuotesijoitteluesimerkit rasittavat teatterituotesijoittelun mahdollisuuden

harkintaa, silla vahvoja esimerkkeja tuotesijoittelusta teatterin suhteen ei ole. Ennakko-
asenteet tuotesijoittelua kohtaan voivat olla hyvinkin vahvat, ja se voidaan kokea hyvin

negatiivisesti tai positiivisesti.

Tuotesijoitteluyhteistyon aloitteen taytyy tehda teatteri, silla yritysten on hyvin hankalaa
lahestya teattereita tietamatta heidan tulevaa ohjelmistoa tai asenteita tuotesijoittelua
kohtaan. Uskon, etta yritykset voisivat olla kiinnostuneita yhteistyosta, silla se ei vaadi
heiltd suuria taloudellisia ponnisteluita tai henkiléresursseja. Teattereille taas pienikin
apu on usein tervetullutta. Kun mennaan teatterien ehdoilla, uskon etta |6ydetaan rat-
kaisuja, jotka miellyttavat niin yritysta, teatteria ettéd katsojaa. On yrityksenkin edun mu-
kaista ja kiinnostavaa nahda, miten heidan kaupallinen tuote saadaan osaksi taideteos-
ta. Selvitykseni perusteella Fazerin edustaja, Aleksanterin teatterin tuottaja seka yleiso
naki tuotesijoittelun kiinnostavana mahdollisuutena ja positiivisena asiana, kun se on

hyvalla maulla toteutettu, niin etta se on luonteva osa kokonaisteosta.

Tutkimustani hankaloitti taustatiedon puute. Tuotesijoittelusta television tai elokuvan

parissa l6ytyy paljon luotettavaa tutkimustietoa, mutta teatterituotesijoittelusta en 16yta-
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nyt ainuttakaan luotettavaa tiedonlahdetta. Tuotesijoittelun periaatteet, teoriat ja 1ahto-
kohdat ovat samat riippumatta kaytettavasta alustasta, silla kyseessa on mainonnan
menetelma. Kun kuitenkin mietitaan juuri teatterituotesijoittelua, keinojen taytyy olla
erilaiset, ja toteutuksen tulee olla yhta luovaa kuin itse sisaltd jossa se esiintyy. Kaytin
tutkimuksessani useita menetelmia saadakseni kasaan luotettavaa tietoa siita, minka-
laiset mahdollisuudet tuotesijoittelulla voisi olla teatterisisalldssa. Kaikki saamani mate-
riaali teatterituotesijoittelun suhteen perustuu keradmaani aineistoon, joka koostuu yk-

sittaisista artikkeleista, haastatteluista seka kyselysta.

Tutkimustuloksiini olisin kaivannut enemman numeraalista tietoa. Tata olisi ollut mah-
dollista saada tekemalla laajan kyselyn yleisolle, yrityksille seka teatterityontekijdille.
Koin tdman kuitenkin hankalaksi, silla ilman pohdintaa aihetta on vaikea kasitelld. Vaik-
ka saamani tulokset ovat arvokasta perustietoa aiheesta, ne ovat selvittavat [ahinna
asenteita ja mielipiteitd aiheen suhteen. Tuotesijoittelua tulisi ideoida ja kokeilla seka
aktivoida eri osapuolia, jotta voidaan muodostaa kokemuksiin ja faktoihin perustuvia
mielipiteita. Vaikka en voinut tutkimustuloksissani tuoda esille yksiselitteisia vastauksia,
koen etta tyoni ja yhteydenottojeni myota heratin ajatuksia ja mielenkiintoa niin yleison
edustajissa, teatteritoimijoissa kuin yrityksissa. Hiljaisen tietoni perusteella aihe nah-

daan hyvin ainutlaatuisena ja mahdollisena tapana vaikuttaa.

Tuotesijoittelu nahdaan silla tavalla, milla sitd on toteutettu juuri elokuva- ja tv-
maailmassa. Tuotesijoittelu teatterissa tulee olla siihen ymparistoon sopivasti toteutet-
tu, jotta se on luonnollinen osa teosta ja teatterihenkea. Taman vuoksi taytyy 16ytaa
teatterimaailmaan sopivat toteutuskeinot. Kun vertaa tuotesijoittelua esimerkiksi televi-
siomaailmassa ja teatteritaiteessa, nahdadan suuria eroja. Television ja teatterimaail-
man tekninen toteutus ovat paapiirteittéin hyvin erilaiset. Teatteritaiteessa ei voida luot-
taa nopeisiin leikkauksiin ja lahikuviin samalla tavalla kuin televisiossa. Teatterimaail-
man sisaltd mielletddn myds enemman taiteeksi kuin televisiotuotannot, jonka takia
tuotesijoittelun toteutuksen suhteen tulee olla herkempi. Myds katsojakayttaytyminen ja
teoksen kokeminen yleison nakokulmasta on erilaista, kun vertaa keskivertokatsojalu-

kuja seka intensiivisyysasteita toisiinsa.

Jos minulla olisi mahdollisuus jatkaa selvityksen tekemistd, lahtisin rohkeammin kokei-
lemaan kaytanndssa eri tuotesijoittelukeinoja ja tutkisin yleisén vastaanottoa. Mielesta-
ni olisi kilnnostavaa tuoda tuotesijoittelun brandi ja katsoja kontaktiin ennen tse esittys-

ta, esimerkiksi lipunmyynnin yhteydessa tai saapuessa teatteriin. Nain ollen “trigger”
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esityksen aikana ei tarvitsisi olla niin ilmiselva. Haluaisin myds kerata laajempaa tutki-
mustietoa aiheesta, jotta teattereilla ja yrityksilla olisi luotettavaa tietoa, johon tukeutua.
Jotta tuotesijoittelua teatterissa voidaan toteuttaa onnistuneesti, tulee loytaa keinot
jotka houkuttelevat yleisda, yrityksia ja teatterimaailmaa. Tama onnistuu vain, jos tuo-
tesijoittelua voidaan pitda luontevana, positiivisesti miellettdvana osana taiteellista si-
saltéa. Irralliset tuotemerkit, logot ja tuotteet hairitsevat teosta. Tuotteiden tai brandien
mainitseminen taiteellisessa sisalléssa tulee toteuttaa tyylikkaasti, niin etta tuotesijoitte-
lua ei valttamatta edes huomata tuotesijoitteluksi. Tuotteella ja teoksella tulee olla sel-

kea yhteys toisiinsa.

Tehdessani selvitysty6ta, yllatyin siitd miten usein pelko tuli esille tutkimustuloksissani.
Petetyksi tulemisen pelko, kaupallisuuden pelko, pelko taiteellisesta sisallésta. Mieles-
tani on tarkeaa, ettei tuntematonta pelata vaan ymmarretdan yhteistyon edut ja mah-
dollisuudet. Kasitellessani tuloksia, huomasin ettd tuotesijoittelusta kiinnostuneiden
osapuolten suhtautuminen tuotesijoittelun keinoihin olivat Iahestulkoon samanlaiset.
Kaikki tuotesijoittelusta kiinnostuneet henkilét haluavat samanlaisia toteutuskeinoja ja
lopputuloksia. Kun teatterien ja yritysten yhteisty® on hyvin suunniteltua ja luovaa, niin
tuotesijoittelulla on mahdollisuus vaikuttaa merkittavasti eri osapuolten toimintaan seka
teatteriteoksen kokemiseen. Toivon ettd herattamani keskustelun myota uskalletaan

kokeilla uusia asioita ja luoda yhdessa arvokasta sisaltoa.

Koen, etta yritysten ja teattereiden kohtaamispistetta ei ole viela 16ytynyt. Uskon kui-
tenkin, samaa teatterialan luovuutta ja yritysmaailman markkinointiymmarrysta hyoédyn-

tamalla voidaan l6ytaa uusia, tehokkaita keinoja ja toimintatapoja.

Kulttuurituottajan nakékulmasta naen aiheen mielenkiintoisena mahdollisuutena. Tuot-
taja toimii mahdollistajana, jonka tavoitteena on varjella taiteellista sisaltéa mutta myos
hyddyntaa sen mahdollisuudet, jotka tulevat taloudellisten resurssien ja yhteistyo-

kumppaneiden mydéta. Toivon ettd tdman tydn mydta herattavani keskustelua ja ideoita

tuotesijoittelun mahdollisuuksista.
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Liite 1
1(4)

Haastattelu

Aleksanterin teatteriin tuottaja Saija Nisula

Kysymykset

Mitka ovat taustasi Aleksanterin teatterissa ja yritysmaailmassa?

Miten teatterit eroavat toisistaan rahoitusmielessa?

Miten yritysyhteisty6ta on toteutettu Aleksanterin teatterissa?

Liikkuuko raha yhteistydssa vai onko enemman lahjoituksia?

Missa Aleksanterin teatterin esityksissa on kaytetty tuotesijoittelua?

Mika vahvuus ja arvo on tuotesijoittelusta teatterissa?

Millainen mahdollisuus yrityksille on tuotesijoittelu teatterissa?

Voisiko tuotesijoittelu tuoda merkittavaa apua teatterin rahoituspuoleen?

Miten teatterimaailma suhtautuu tuotesijoitteluun?

Millaista palautetta tuotesijoittelu on saanut yleisolta ja tyoryhmilta?

Miten Tervetuloa! ja Fazerin yhteisty0 toteutettiin ja onnistuiko se?

Onko tuotesijoittelulla teatterissa uutuuden viehatysta?

Voiko tuotesijoittelu tuoda lisdarvoa esitykselle?
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Liite 2

2 (4)
Haastattelu
Fazerin kumppanuuspaallikko Liisa Eerola
Kysymykset
Kerro tyostasi Fazerilla? Millaista yhteisty6ta teilla on ollut erilaisten kulttuuriorganisaa-
tioiden tai —tapahtumien kanssa?
Mitd yhteistydhén Svenska Teaternin kanssa on kuulunut?
Oliko Kristina fran Duvemala —esityksessa tuotesijoittelua?
Onko Fazerilla ollut ennen paljon teatteriyhteisty6ta, vai onko tdma uutta?
Millainen osuus kulttuuriyhteistyd on markkinointibudjetista, miten jakaantuu?
Miten yhteisty6 teattereiden kanssa lahtee liikkeelle?

Miksi lahditte alunperin yhteistydhén mukaan?

Onko yhteisty0 teatterien kanssa enemman brandinrakentamista kuin myynninedista-

mista?

Kuinka helposti lahdette mukaan teatteriyhteistydhdn ja miten paljon paneudutte sen

sisaltoon?

Miten naet teatterin alustana tuotesijoittelulle?

Voiko teatteri olla vahvempi alusta kuin esimerkiksi televisio?

Mita linjauksia Fazerilla on sponsorisuhteissa?

Miten naet tuotesijoitteluyhteistydn kehittyvan tulevaisuudessa?



Liite 3
3(4)

Ryhmahaastattelu

Nainen, 23v, viestinnan opiskelija, toimittaja

Nainen 25v, viesinnan opiskelija, tapahtumatyontekija

Nainen 25v, projektipaallikkd

Nainen 25v, opiskelija, tutkija, ryhmaliikunnan ohjaaja

Mies 34v, suunnittelija

Kysymykset

Mita on tuotesijoittelu?

Mita teatteri merkitsee teille?

Pitaako tulla esille katsojille, etta esityksessa on tuotesijoittelua?

Millainen tuotesijoittelu on toimivaa?

Miten vertailisitte tuotesijoittelua elokuvissa ja teatterissa?

Onko teatteri taidemuoto, johon mainostus ei kuulu?

52

Jos tietaisitte, ettd naytelmassa on Fazerin tuotesijoittelua, niin mitd odottaisitte koke-

vanne?

Mitka ovat hyvat ja huonot puolet tuotesijoittelussa teatterissa?

Miten yhteistyd teatterin ja yrityksen valilla tulee iimeta?

Onko korkeakulttuurinen alusta arvokas tuotesijoittelun suhteen?

Jos naytelmassa nautittaisiin Fazerin sinista, niin mita tunteita se herattaisi teissa?
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Pitaakd saada jotain vastinetta, tuotetta tai muuta?

Missa muodossa tai tilanteessa halauisitte tuotteen?

Miten miellatte yrityksen, jolla on tuotesijoittelua teatterissa? Millainen yritys sopii sin-

ne?

Elaytymismenetelméan kysymys:

Miettikda teatteriteos mita olette olleet katsomassa, ja miettikda jokin keino, miten tuo-

tesijoittelua olisi voinut tehda onnistuneesti?

Liite 4
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Kysely lahetettiin Suomen Teatterit ry:n 50:lle jasenteatterille, Kom-teatteriin seka UIT.

Teatterit:

Ahaa Teatteri

Aurinkobaletti

Espoon Kaupunginteatteri
Glims & Gloms

Helsingin Kaupunginteatteri
Hameenlinnan Kaupungin Teatteri
Joensuun Kaupunginteatteri
Jojo - Oulun Tanssin Keskus
Jyvaskylan Kaupunginteatteri
Kajaanin kaupunginteatteri
Kemin kaupunginteatteri
Kokkolan kaupunginteatteri
Komediateatteri Arena
Kotkan Kaupunginteatteri
Kouvolan Teatteri

Kuopion Kaupunginteatteri
Lahden Kaupunginteatteri
Lappeenrannan Kaupunginteatteri
Mikkelin Teatteri
Nukketeatteri Sampo

Oulun Kaupunginteatteri
Porin Teatteri

Rauman Kaupunginteatteri
Riihimaen Teatteri
Rovaniemen Teatteri
Savonlinnan Teatteri
Seinadjoen Kaupunginteatteri
Suomen Kansallisteatteri

Svenska Teatern i Helsingfors
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Tampereen Komediateatteri
Tampereen Teatteri
Tampereen Tydvaen Teatteri, jonka osana Teatteri 2000
Tanssiteatteri ERI
Tanssiteatteri MD
Tanssiteatteri Minimi
Tanssiteatteri Raatikko
Tanssiteatteri Rimpparemmi
Teatteri Eurooppa Nelja
Teatteri Hevosenkenka
Teatteri Imatra

Teatteri Jurkka

Teatteri Mukamas

Teatteri Vantaa

Tero Saarinen Company
Turun Kaupunginteatteri
Unga Teatern

Vaasan Kaupunginteatteri
Varkauden Teatteri

Wasa Teater

Abo Svenska Teater

Kom teatteri

uIT

Kyselyn kysymykset:
1. Oletteko hyddyntaneet tuotesijoittelua teatterissanne?

Jos kylla, niin miten? Mainitkaa esimerkki. Jos ei, niin miksi ette?

2. Miten koette tuotesijoittelun sopivan teatterimaailmaan?

Positiivista, negatiivista, mahdollisuuksia, riskeja?

3. Koetteko mainosrahoituksen olevan tarkeaa tai olennaista teatteritoiminnan kannal-

ta?
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