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THVISTELMA

Suomen elokuvaséétion jakama tuki pitkille naytelmaelokuville on edelleen liian vahaista ja kotimai-
sia elokuvia tehdaan edelleen eurooppalaiseen tasoon verrattuna alimitoitetulla budjetilla. Elokuvatuo-
tantoyhtiét joutuvat hankkimaan lisérahoitusta ulkopuolista rahoittajilta, jotta elokuvien laatu pystyt-
téisiin pitdmadan tasokkaana, ja jotta elokuvia voitaisiin suunnata myds kansainvélisille markkinoille.
Elokuvasponsoroinnin avulla tuotantoyhtiot ovat onnistuneet kuitenkin kasvattamaan elokuvien koko-
naisbudjettia ja saamaan kallisarvoisia yhteistybkumppaneita.

Taman opinndytetydn toimeksiantajana on helsinkildinen elokuvatuotantoyhtid Helsinki-filmi Oy.
Tyon lahtokohtana oli elokuvantekijoiden halu palvella yhteistyokumppaneitaan parhaalla mahdolli-
sella tavalla ja kehittad elokuvasponsoroinnin muotoja. Helsinki-filmia kiinnosti etenkin kasvava elo-
kuvasponsoroinnin muoto, jossa yhteistyékumppanit kéyttavat elokuvaa hyvaksi omassa markkinoin-
tiviestinnédssaan ja se, millaiset elokuvat ylipdatédén ovat kiinnostavia sponsoroinnin kohteita.

Lahdekirjallisuutena ty0ssa kéytettiin sponsorointiin, bréndiin ja suomalaiseen elokuvaan liittyvaa
kirjallisuutta. Tutkimus suoritettiin tekeméll& laadullinen tutkimus, jossa haastateltiin viittd mainos- ja
viestintdalan tyontekijaa sekd yhta tuotantoyhtion edustajaa. Haastatteluista saatuja vastauksia analy-
soitiin tydssa kaytetyn teoriapohjan avulla.

Tyon tuloksena lI8ydettiin mainostajan ja elokuvaa markkinointiviestinnassééan kayttavan yrityksen
nékokulmasta vastauksia siihen, millainen on kiinnostava sponsoroitava elokuva ja mitka ovat sen va-
lintakriteerit. Ty0ssé pohditaan myads sitd, millaiset brandit ja elokuvat sopivat toistensa markkinoin-
tiyhteistyokumppaneiksi ja sitd, miten yritykset voisivat paremmin kéyttaa elokuvia hyvaksi markki-
nointiviestinndssaan.

Taman tutkimuksen perusteella mainostajien toivotaan osaavan arvioida paremmin, mitka ovat heille
sopivia projekteja ja taas toisaalta, tuotantoyhtiéiden on helpompi arvioida minkalaisille yrityksille
ehdottaa yhteistyota.

Avainsanat: sponsorointi  brandi  elokuva markkinointiviestinta
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ABSTRACT

The support that the Finnish Film Foundation distributes to movies is still too little and domestic mov-
ies are still made for lower budget than the European movies. Movie production companies have to
get additional financing from the outside so that the quality of the movies could be kept on a high lev-
el and the movies could be directed to international markets. With the help of the movie sponsoring,
production companies have been capable of raising the budgets of the movies and getting valuable
business partners.

This thesis is commissioned by movie the production company Helsinki-filmi. The base of the re-
search was the desire of the moviemakers to serve their business partners in the best possible way and
to develop the forms of movie-sponsoring. Helsinki-filmi was especially interested in growing the
movie sponsoring, where the business partners utilize the movie in their own marketing communica-
tions. They were also interested in knowing what kind of movies are interesting objects of sponsoring.

In this work literature of sponsoring, brands and Finnish films were used as a source of information.
The research was made by doing a qualitative research where five people in the area of advertising

and communication and one representative of the movie production company were interviewed. The
answers that were got from the interviews were analyzed by the help of the theory used in the work.

As a result answers were found on what kind of a movie is interesting to sponsor and what are the cri-
teria from the advertiser’s point of view and the criteria of the company which uses the movie as a part
of their marketing communications. In the research there is also speculation on what kind of brand and
movies are fit to each other and how companies could utilize movies in their marketing communica-
tions in a better way.

It is hoped that this research will help advertisers in estimating suitable projects for them. It can also
make it easier for production companies to estimate which partner companies suit them best.

Key words: sponsoring brand movie marketing communications
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1. Johdanto
1.1 Taustaa

Elokuvasta saraht&é korvaan tunnetun suomalaisen yrityksen mainos-
lause, paahenkildt juovat nédkyvésti suuren suomalaisen panimon tuot-
tamaa olutta, televisiossa elokuvan paéhenkil6t mainostavat suoma-
laista makkaraa ja kadunvarret ja bussipysakit ovat tdynna elokuvan
mukaan nimettyja hampurilaismainoksia. Elokuvasponsorointi on tul-
lut jaddakseen. Tuotantoyhti6t havittelevat yha tunnetumpia yhteis-
tyokumppaneita ja niiden kautta yha suurempia avustusrahoja eloku-
vien laadukkaampaa tuotantoa varten, kun samaan aikaan suomalaiset
yritykset etsivat nakyvié sponsorointikohteita markkinoidakseen brén-
dejddn mahdollisimman tehokkaasti.

Bréandi on kasitteend syntynyt jo vuosikaudet sitten mutta vasta lahi-
vuosikymmenina se on noussut paremmin ihmisten huulille, nyt jopa
kyllastymiseen asti. Brandi on pitkalti ihmisten mielissé oleva kasite,
jonka rakentaminen kuitenkin vaatii vahvaa osaamista. Toiset onnis-
tuvat luomaan mieleenpainuvan ja arvostetun bréandin kun taas toiset
epéonnistuvat siind toistuvasti. Brandit ovat lisdantyneet huimasti vii-
me aikoina ja tuotemerkkien mééara kauppojen hyllyilla kasvaa péivit-
tain. My0s tuotteiden mainonta ja markkinointi ovat muuttuneet vuo-
sien saatossa. Yritykset etsivat koko ajan uusia markkinoinnin keinoja
ja vaylia saadakseen mahdollisimman paljon nékyvyytté ja tehdékseen
mahdollisimman suuria myyntivoittoja.

Elokuvasponsorointia on tehty jo 50-luvulta asti mutta vasta hellytta-
van avaruusolio E.T:n pisteltya poskeensa karkkeja vuoden 1982 elo-
kuvassa, tajuttiin tuotesijoittelun merkitys. Kyseessa olevien Reese's
karkkien myynti nousi kolmessa kuukaudessa 66 % ja yritysten kiin-
nostus sponsorointia kohtaan kasvoi niin suurissa méarissa, etta elo-
kuvatuotantoyhtiot alkoivat perustaa lisenssi- ja tuoteosastoja yrityk-
siltd satelevia sponsorointiehdotuksia ja ilmaisia tuotteita varten.
(Reed: 1989.)

Elokuvatuotantoyhtitt ovat kokeneet elokuvasponsoroinnin olevan
kasvava sponsoroinnin muoto ja eras tarkeimmista ulkopuolisen rahoi-
tuksen mahdollistajista elokuvien tuotantoa ja markkinointia varten.
Elokuvien saama valtion tuki on edelleen liian vahéista ja tdman takia
tuotantoyhtididen on saatava tukea my6s muista lahteist4. Jo vuosia on
tehty erilaisia yhteistyoprojekteja elokuvien ja yritysten valilla ja



nama yhteistyékumppanuudet ovat lisdéédntymassa koko ajan. Tuotesi-
joittelu on tunnetuin elokuvasponsoroinnin muoto mutta se on melko
haastavaa ja tyolasta jarjestad. Tuotantoyhtiot ovatkin huomanneet
elokuvien hyodyntdmisen yritysten markkinointiviestinndssé tuovan
paljon enemman nakyvyytta seké elokuvalle ettd yhteistyokumppanil-
le.

Taman opinndytetyon taustalla on elokuvien tekijoiden tarve ja halu
palvella yhteistyokumppaneitaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tyo
sai alkunsa kesalla 2007 kun tydskentelin tuotantoyhtié Helsinki-
filmilla markkinointiassistenttina. Tyon lahtokohtana on Helsinki-
filmin kiinnostus sitd kohtaan, miten yritykset voisivat k&yttaa eloku-
via hyvaksi markkinointiviestinnassaén, millainen ylipaataan on kiin-
nostava sponsoroitava elokuva ja millaiset bréndit ja elokuvat sopivat
yhteen. Tulevaisuudessa tuotantoyhtiét odottavat markkinointiviestin-
néllisen yhteistyon eri yritysten kanssa ammattimaistuvan ja kehitty-
van. Tdman takia juuri nyt on ajankohtaista saada tietoa siitd, millaiset
ovat mainosalan ihmisten kasitykset hyvésta sponsoroitavasta eloku-
vasta ja siihen sopivista markkinointiyhteistyokumppaneista.

Aikaisemmin on jo jonkin verran kasitelty kirjallisuudessa elokuva-
sponsorointia, mutta pdépaino on usein ollut tuotesijoittelussa. Tassa
tutkimuksessa paapaino on markkinointiviestinnéllisessa elokuvien
hyodyntdmisessd, ei niinkaan avustusluonteisessa sponsoroinnissa tai
tuotesijoittelussa. Tyon ndkokulmana on elokuvaa markkinointivies-
tinnédssaén hyvaksikayttavan yrityksen ndkokulma ja se, kuinka tuo-
tantoyhtiot voisivat parhaalla mahdollisella tavalla palvella mainosta-
jia ja kasvattaa elokuvasponsoroinnin maaréa. Tyon aihe on erittéin
ajankohtainen ja kiinnostava ja sen toivotaan olevan avuksi yhteisty0-
kumppanuuksia rakennettaessa ja etsittdessa sopivia sponsoreja tai
sponsoroitavia elokuvia. Ty6 kiinnostaa minua juuri ajankohtaisuuten-
sa vuoksi ja alan moninaisuuden ja kiehtovuuden takia. Tyon teo-
riapohja sopii hyvin aikaisemmin opinnoistani seké alalta tydkoke-
muksen ja harrastuneisuuden kautta hankituille perustiedoille ja -
taidoilleni ja vastaa erittdin paljon omia kiinnostuksen kohteitani.

1.2 Tyon tavoite ja rajaus

Olen tydsséni keskittynyt elokuvasponsorointiin padasiassa sponsorin
nakokulmasta. Tutkimuksessa pyrittiin 16ytamaan vastauksia siihen



miten yritykset voisivat hyodyntéaa elokuvia markkinointiviestinnas-
saan, millainen on kiinnostava sponsoroitava elokuva ja mitka ovat
sen valintakriteerit seka hieman tarkemmin johtopaatoksia siita millai-
set brandit ja elokuvat sopivat yhteen. Tutkimuksen perusteella mai-
nostajien toivotaan olevan helpompi arvioida mihin projekteihin on
hyva lahted mukaan ja taas toisaalta tuotantoyhtididen on helpompi
arvioida minkalaisille yrityksille ehdottaa yhteistyota.

Tutkimus suoritettiin tekeméll& laadullinen tutkimus, jossa haastatel-
tiin viittd mainos- ja viestintaalan asiantuntijaa seké yhta tuotantoyhti-
on edustajaa. Tyon teoriapohjana kaytettiin sponsoroinnin ja brandin
teoriaa, jota apuna kadyttaen analysoitiin haastatteluluissa saatuja vas-
tauksia.

1.3 Tybn rakenne

Luvussa 2 tutkin markkinointiviestinnan teoriaa ja péaasiassa brandia
ja sponsorointia. Paneudun muun muassa siihen miké on brandi ja mi-
ten sen rakentaminen liittyy sponsorointiin. Sponsorointia kasittelen
hieman laajemmin ja siihen liittyen varsinkin sponsoroinnin suunnitte-
lua ja toteutusta, sponsorointikohteen valintaa, sponsorointikohteen
hyodyntamisté ja sponsorointitulosten mittaamista. Teen my0s pienen
katsauksen siihen, mité on ristikk&ismarkkinointi.

Luvussa 3 kerron kotimaisen elokuvan historiaa esimerkkielokuvien
avulla ja sitd, mikéa kotimaisen elokuvan tilanne talla hetkelld on. Tés-
sé luvussa kasitelladn myds kotimaisen elokuvan rahoittamista ja
muun muassa tdmén hetkisia tuotantotukien méaéraa. Luvussa 3 teh-
daan myos lyhyt katsaus kotimaisen elokuvan tuotantoprosessiin ja
markkinointiin. Kasittelen myds suomalaisten elokuvien sponsorointi-
strategioita.

Luvussa 4 kerron empiirisen tutkimuksen tekemisesta ja siitd, mitka
olivat tutkimusongelmat ja miten tutkimus toteutettiin. Kerron myos
tarkemmin tutkimuksen tavoitteista ja tutkimustuloksien analysoinnis-
ta sekd esittelen haastateltavat.

Luvussa 5 keskityn tutkimustuloksiin ja niiden analysointiin teorian
avulla. Tassa luvussa pohdin haastattelujen perusteella tutkimuson-
gelmia ja teen yhteenvetoja haastatteluissa saaduista vastauksista.



Luvussa 6 teen yhteenvedon ja paatelméat koko opinnaytetydn kulusta
ja prosessista itsestaan. Tassa luvussa esitan myos mahdollisia jatko-
toimenpiteita.

1.4 Toimeksiantajan esittely

Helsinki-filmi Oy on helsinkildinen tuotantoyhtio, joka tuottaa paasi-
assa pitkia elokuvia, mutta myos televisiosarjoja, musiikkivideoita ja
mainoksia. Helsinki-filmi kuuluu Filmiteollisuus konserniin, jonka
muita yrityksia ovat Filmiteollisuus FINE Oy, Ten Years Production,
Dianysos Films ja Mediastation. Helsinki-filmi toimii yhteistydssa
taitelijoiden, jarjestdjen, mainostoimistojen sek& muiden yritysten
kanssa, aina tilanteen mukaan. Helsinki-filmin padmarkkina-alue on
kotimaa, mutta yrityksen elokuvilla on potentiaalia myos ulkomailla.
Myyntiyhti6t Wild Bunch, NonStop ja Intramovies myyvét Helsinki -
filmin elokuvia kaikkiin maanosiin. (Helsinki-filmin kotisivut 2008.)

Helsinki -filmin toimitusjohtaja Aleksi Bardy on taustaltaan kasikir-
joittaja ja hanen johdollaan Helsinki -filmi kehittelee useita pitkia elo-
kuvia yhtd aikaa. Helsinki-filmin tuottamia elokuvia ovat muun muas-
sa Keisarin salaisuus, Saippuaprinssi, Tytto sin& olet tahti, Kukkia ja
sidontaa, Hymypoika, Ganes ja elokuussa 2008 ensi-iltansa saava
Késky. (Helsinki-filmin kotisivut 2008.)
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2. Markkinointiviestinta

Ihmisilla on vain mielikuvia. Kaikki maailmaa koskeva tiedon ja
tunteiden kasittely tehdaan mielikuvien avulla. Tuotemielikuvien
eli brandien avulla ihmiset oppivat hahmottamaan ja jasenta-
maan lukemattomien merkkien ja tavaroiden maailmaa. Brandit
muodostavat merkiston, joka auttaa téssa jasentamisessa.
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 18.)

Mielikuva on ihmisten mielissa oleva kuva tai kasitys jostakin asiasta.
Se kuvaa henkilén mielipidettd ja on téysin asenne- ja arvoperustei-
nen. Markkinoinnissa on pitkalti kysymys ihmisten mielikuviin ja si-
ten heidan tekoihinsa vaikuttamisesta. Kuluttajan ostopéaatokset eivat
perustu objektiiviseen totuuteen vaan taysin subjektiivisiin eli henki-
I6kohtaisiin mielipiteisiin ja tunteisiin. Taman ymmartdminen on joh-
tanut siihen, ettd markkinoinnin parissa on alettu puhumaan kuluttaji-
en mieleen vaikuttamisesta eli mielikuvamarkkinoinnista. Koska mie-
likuva itsesséan on jo hyvin monialainen sana ja merkitsee eri ihmisil-
le eri asioita, puhutaan sen yhteydesséa usein myos brandistd, imagosta
ja maineesta. (Rope & Mether 2001: 13-14.)

2.1 Brandi kasitteena

Bréandi (eng.brand) on jo vuosisatoja vanha sana, joka tarkoittaa
merkkid. Jo viikinkien aikaan englanninkielinen sana brand tarkoitti
karjan merkitsemisté ja tdimé merkitys onkin verrattavissa sen nyky-
merkitykseen eli tavaramerkin kayttoon. Tavaramerkki ei kuitenkaan
ole aivan sama asia kuin brandi mutta niiden erosta lisdd hieman myo-
hemmin. (Gad 2001: 29.)

Englanninkielinen verbimuoto branding puolestaan tarkoittaa merkit-
semista tai nykyaan brandin rakentamista eli kohteen arvon lisdé&dmisté.
Tama on edelleen bréndin syvin tarkoitus, olipa sitten kyseessa tuot-
teen, palvelun, yrityksen tai tapahtuman bréandi. Vaikka brandia on sa-
nana kaytetty jo vuosikausia, nousi se suuremmaksi keskustelunai-
heeksi vasta vajaa parikymmenté vuotta sitten kun todella alettiin
ymmartéa brandin merkitys yritysten ja tuotteiden valisessa kilpailus-
sa menestymiselle. (Pulkkinen 2003: 46, 48 ja Gad 2001:29.) Rope ja
Mether (2001: 167) puolestaan toteavat, ettd branditydté on tehty niin
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kauan kuin ollut markkinointiakin, silla kysehédn on vain siitd, etta jol-
lakin tuotteella on hyva maine ja tunnettuus markkinoilla.

Bréndi on nimen, logon tai muun tunnisteen lisaksi mielikuvia, ha-
vaintoja, kokemuksia ja tunteita. Brandit luovat asiakasuskollisuutta ja
luotettavuutta. Usein tuotteet itsessdén saattavat olla hyvinkin saman-
laisia mutta brandi on se joka ratkaisee. Brandill& tehdaén eroa sa-
mankaltaisten tuotteiden ja palveluiden valille mutta pelkastaan tun-
nettu tuotteen tai palvelun nimi ei tee tuotteesta bréndia. Bréndi on
tuote, joka tarjoaa asiakkailleen ainutlaatuisen lupauksen, jonka se
myos lunastaa yha uudelleen ja uudelleen. Brandin antama lupaus on
asiakkaille merkityksellinen sekd toiminnallisella etta tunnetasolla.

Bréndi on myods johdonmukainen kaikissa toimissa ja viestinnéssé ja
sen antama kuva on selked ja yhtenainen. Ilman naité seikkoja bréndi
ei ole brandi vaan vain yksi tuote muiden samanlaisten joukossa.
(Pulkkinen 2003: 46-47, 52.) Vuokko (2002) toteaakin ytimekkaasti
brandin olevan nimenomaan se lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saa-
vansa ja josta han on valmis maksamaan lisaa, verrattuna johonkin
nimettdméaén ja merkittdbmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa sa-
man tarkoituksen. T&ssa tullaan taas mielikuviin ja siihen, ettd ihmi-
nen siis maistaa, haistaa ja tuntee myds mielikuvillaan. Tassa on kyse
lisdarvosta, joka yhdistetddn juuri brandeihin ja joka erottaa brandit
muista tavaramerkeista. (Vuokko 2002: 120.)

2.2 Brandin rakentaminen

Bréandia rakennettaessa tarkeimpia tydkaluja ovat segmentointi, foku-
sointi ja positiointi. Segmentoinnin perustana on ajatus, jonka mukaan
markkinat koostuvat asiakasryhmista, joilla on erilaisia tarpeita ja toi-
veita. Segmentoinnin tavoitteena on siis identifioida sopivat kohde-
ryhmat eli tunnistaa samoja valintakriteereja kayttavat tai samalla ta-
valla toimivat ihmiset. Homogeenisia markkinoita ei kuitenkaan juuri
ole, joten mitd paremmin segmentoi oman tuotteensa, sitd paremmin
se menestyy markkinoilla. (Pulkkinen 2003: 72.)

Fokusointi tarkoittaa segmenttien arviointia ja maarittelyd. Fokusoin-
nissa valitaan mihin kohderyhmiin tai markkinoihin péaatetaan keskit-
tyd. (Vuokko 2002: 25.) Positioinnissa puolestaan on kyse bréndin

asettamisesta ihmisten mieliin. Positiointi eli asemointi perustuu koh-
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deryhmén tarpeisiin ja toiveisiin ja se rakentaa sillan yrityksen ja asi-
akkaan valille. Positioinnissa ei ole tarpeen keksia mitdén uutta, vaan
siind pyritaan tunnistamaan ja muuttamaan ihmisten mielissé olevat
késitykset omien tavoitteiden mukaisiksi. Positioinnissa valitaan siis
eri segmenteille sopivat toimintatavat ja pohditaan sit4, miten erotu-
taan kilpailijoista ja mista syntyy oma erilaisuus ja ainutlaatuisuus.
(Pulkkinen 2003: 40-41, 115 ja Vuokko 2002: 25.)

Bréandin positiointi asettaa brandille viestinnalliset tavoitteet kun mie-
titdan sitd, millaiset viestit auttavat erilaistamaan brandié ja mitka
viestit vetoavat parhaiten kohdesegmentteihin. Samalla se myds tar-
kentaa brandi-identiteettid. Brandi-identiteetti on brandinjohtamisen
olennaisin osa ja visio siitd, miten kyseessa oleva brandi halutaan ko-
ettavan sen kohderyhmén keskuudessa. (Aaker & Joachimsthaler
2000: 51.)

Vahva brandi tuo aina mieleen jonkin tietyn tuotteen ja tuote tuo mie-
leen tietyn brandin. Vahva brandi on helposti l0ydettavissa ja sen tun-
nistaa nopeasti sen muodon, varien tai nimikkeen perusteella. Vahvoja
bréndeja on vaikea korvata, silla niiden yhteys ihmisen eldméén on
kayttoarvoakin suurempi. (Lindroos ym. 2005: 64.) "Merkitykselliset
brandit paasevat ihmisten koteihin, vapaa-aikaan ja intiimeihin het-
kiin. Niilla on erityinen asema ihmisten mielissé, vaikka ihmiset eivéat
sité useinkaan osaa tarkkaan kertoa.” (Lindroos ym. 2005: 212.).

Vahvan brandin rakentaminen vaatii paljon aikaa ja rahaa mutta jos se
onnistuu, se myds antaa paljon etuja markkinoijalle. Vahva bréndi an-
taa vastustuskykya kilpailijoiden kampanjoille ja mahdollisuuden
merkkiuskollisuuden luomiseen. Se auttaa erottumaan kilpailijoista,
tuo tehokkuutta viestintadan ja ennen kaikkea sitd helpompi myyda.
(Vuokko 2002:122.) Vahvoilla brandeilla on seké etu markkinoilla et-
td myos loistavat mahdollisuudet laajentaa omaa toimintansa suuntaa.
Kilpailijoiden aiheuttama paine ja yhdentyvat markkinat ajavat yrityk-
sid uusille liiketoiminta-aluille ja uusiin markkinointitapoihin. (Pulk-
kinen 2003: 54-55.)

Vaikka yritykselld olisi jo iso ja tunnettu brandi niin yrityksen ei kui-
tenkaan pida vain luottaa ja tyytyé siihen, ettd brandi kehittyy omalla
painollaan. Yrityksen taytyy muistaa jatkuvasti keksié uusia ja innova-
tiivisia ideoita brandin kehittdmiseksi. (D" Alessandro 2001: 6-7.) Elo-
kuvien hyddyntdminen tuotteiden markkinoinnissa on uusi ja alati
kasvava markkinoinnin tapa. Elokuvien yhdistaminen normaaliin
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mainontaan lisaa tuotteen tai palvelun kiinnostavuutta, erottaa bréndia
muista ja samalla laajentaa brandin toiminnan suuntaa. On kuitenkin
tarkedd muistaa se asiakaskunta joka brandilla jo on. Vaikka bréndin
markkinointia lahdetédankin laajentamaan, tulee silti myos uuden mai-
nonnan luoda niit4d mielikuvia joita bréndiin toivotaan liittyvan ja jol-
laisena asiakkaiden odotetaan bréandin nékevan.

2.2.1 Brandi ja sponsorointi

Bréandin rakentamisen kannalta sponsoroinnissa on paljon ainutlaatui-
sia etuja. Normaalista mainonnasta poiketen, sponsorointia ei koeta
hyokkaavéksi ja paéllekdyvéksi vaan se voi puolestaan liittyd osaksi
ihmisten eldmad luomalla mielleyhtymid, jotka lisddvat brandiin ja sen
asiakassuhteeseen syvyyttd, monipuolisuutta ja persoonallisuutta.
(Aaker & Joachimsthaler 2000: 289.). D Alessandron (2001: 71-72)
mielesté ei ole epdilystakaan siitd, etteikd hyvin valittu sponsorointi
muuttaisi brandin suuntaa dramaattisesti parempaan suuntaan verrat-
tuna moneen muuhun markkinointiviestinnan keinoon.

Sponsoroinnin avulla luodaan brandille nakyvyytté ja kehitetaan bran-
dimielikuvia. Sponsorointi voi myos vaikuttaa positiivisesti koko yri-
tykseen ja sen henkil6kuntaan jos sponsoroitava kohde on tunteita he-
rattdva kuten esimerkiksi urheilujoukkueet. Sponsorointi tarjoaa myos
brandin asiakaskunnalle mahdollisuuden erilaisiin tapahtumakoke-
muksiin ja jos tapahtuma on arvokas, antaa se myos brandista tietyn-
laisen kuvan. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 290-292.)

Uuden tuotteen tuominen markkinoille sponsoroinnin keinoin on erit-
tain tehokas tapa saada huomiota. Normaali mainonta tai tiedotus el
valttamatta nosta tuotteen uutuusarvoa esille tarpeeksi, vaan mahdolli-
sesti vasta sponsoroinnin avulla tuote ylittda uutiskynnyksen. Esimer-
kiksi M&M’s sai valtavasti aivan uudenlaista nakyvyytta ja huomiota
kun se esitteli uuden suklaamakeisensa vérin New York City — mara-
tonin yhteydessé. Sponsorointi avaa siis monia ovia brandin rakenta-
miseen, eiké ole ainakaan haitaksi jos tapa, jolla sponsorointi toteute-
taan, on erikoinen. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 293-194.)
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Imagon rakentamisessa on kyse mielikuvien rakentamisesta ja siita
millaisen mielikuvan esimerkiksi jokin yritys haluaa itsestadn antaa.
Imago on jotakin, joka ei vain synny itsestdan vaan jota varten tietoi-
sesti tehdaan toita. Taten voi sanoa, etté jos imago ei ole halutunlai-
nen, ei tietoista tyoté oikeanlaisen imagon rakentamiseksi ole toden-
nakaoisesti tehty. Imagoty6lla myds pyritdén tekeméan esimerkiksi
tuotteelle brandiasema eli tekemaén kyseessa oleva asia tunnetuksi tie-
tyilla markkinoilla ja siten saamaan kuluttaja haluamaan juuri tdman
tuotteen. Imago on kuitenkin loppujen lopuksi yksildsta riippuva.
(Rope & Mether 2001: 99, 167-168.)

Jotkut yritykset saattavat kayttaa elokuvia hyvéksi markkinoinnissaan
halutessaan parempaa imagoa ja mediaseksikkyytta. Elokuvat ovat
trendikés ja ajankohtainen markkinointiyhteistydkumppani, joka var-
masti luo tietynlaisia toiveita yrityksen imagon kehitykselle. Yhteis-
tybkumppani ja mainonnan muoto kannattaa kuitenkin miettia tark-
kaan, silla huonosti valitulla yhteisty6lla voi olla myés negatiivisia
vaikutuksia. Vaarin valittu elokuva voi sotia taysin yrityksen muita ta-
voitteita ja arvomaailmaa vastaan ja siten imagotydn epdonnistuminen
saattaa johtaa jopa maineen heikkenemiseen.

Rope & Metherin (2001: 168) mukaan maine syntyy hyvien tuotteiden
my6td. Maineeseen vaikuttavat muun muassa yrityskulttuuri ja johta-
minen, menestyminen, julkinen kuva, tuotteet ja palvelut, yhteiskun-
tavastuu sekd muutos- ja kehityskyky. Pulkkinen (2003:55) muistut-
taa, ettd kaikki mité yritys tekee tai jattad tekematta vaikuttaa asiak-
kaiden mielikuviin joko myonteisesti tai kielteisesti.

Viimeaikoina on bréndin synnyttdmien mielikuvien sijaan ryhdytty
puhumaan brandin maineesta, silld maine perustuu pohjimmiltaan asi-
akkaiden ja sidosryhmien kokemukseen yrityksen toiminnasta. Brén-
din mielikuviin voi vaikuttaa viestinnalla mutta hyva maine ansaitaan
teoilla. Taten maine merkitsee jopa enemman kuin imago tai tunnet-
tuus. (Pulkkinen 2003: 55.)
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2.3 Sponsorointi osana markkinointiviestintaa

Markkinoinnin Kilpailukeinot jaetaan yleensd markkinointimixin eli
4P:n mukaan tuotteeseen (product), hintaan (price), jakeluun (place) ja
markkinointiviestintdan (promotion). Markkinointiviestinnén tarkoi-
tuksena on antaa lisdinformaatiota muista markkinointimixin osista
niiden itsensd antamien tietojen lisaksi. Markkinointiviestinta puoles-
taan jaetaan henkil6kohtaiseen myyntity6hon, mainontaan, myyn-
ninedistdmiseen, suhdetoimintaan ja julkisuuteen seké& sponsorointiin.
(Vuokko 2002: 23, 149.) Sponsorointi ei kuitenkaan ole itsendinen osa
markkinointiviestintdd, vaan se tarvitsee tuekseen myds muita viestin-
nan osia (Tuori 1995:8).

Sponsorointi on viestintaprosessiin kytkeytyva keino jolla tavoitellaan
ja parannetaan nékyvyytta ja asiakassuhdety6td (Rope & Pyykko
2003: 290). Sponsoroinnin viestintdprosessi (kuvio 1) koostuu viesti-
jastd, viestistd, viestinkantajista ja vastaanottajista. Viestin lahettajana
toimii yleensa yritys ja viesti syntyy viestin sisallosta ja kohteesta.
Viestinkantajia ovat erilaiset kanavat kuten kohde, muut markkinoin-
tiviestintavalineet ja media. Yrityksen eri sidosryhmat toimivat viestin
vastaanottajina ja mahdollisesti jatkavat viestin kulkua antamalla siita
palautetta. Palautteen perusteella voidaan pééatella kuinka hyvin vies-
tintd onnistui. Palautetta on myds syyta arvioida ja mitata eri tavoin
sekd miettid missé voi olla syy viestinnan epdonnistumiseen. Erilaisia
hairioité viestin kulussa voi olla muun muassa negatiivinen suhtautu-
minen viestinnén toista osapuolta kohtaan, vaaranlainen kuva vastaan-
ottajasta, epaselva aani, kuva tai painojalki seké kilpailevat sanomat.
(Alala & Forssell 2004: 27 ja Vuokko 2002: 30-31.)

palaute

Viesti Viestin- | Viesti Vastaan-

Viestija muodostuu kantajat tulkitaan »  ottaja
hairiot

Kuvio 1. Viestintédprosessi (Vuokko 2003: 29).
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Suuren sivistyssanakirjan mukaan sponsorointi tarkoittaa rahoittamis-
ta, kustantamista ja taloudellista tukemista (Nurmi, Rekiaro, 1., Re-
kiaro, P. & Sorjanen 2001: 427). Lintisen (4.12.2007, luento) mukaan
sponsorointi on yritysten ja eri aloja edustavien kohteiden valista
markkinointiyhteisty6té ja tarked osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Oesch (2002: 19) taas toteaa sponsoroinnissa olevan kyse jonkin ma-
teriaalisen hyoddyn kuten rahan, tavaran tai palvelun siirtymisesta
sponsoroidulle osapuolelle ja yrityksen vahintadn aineettoman hyodyn
kuten imagon tai tunnettuuden lisddntymisesté yhteistyon tuloksena.
Vuokko (2002: 303) puolestaan madrittelee sponsoroinnin jonkun yk-
silon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamiseksi
ja hyvéksikaytoksi méariteltyihin markkinointiviestinnén tarkoituk-
siin.

Sponsoroinnin yksi huomattavimpia ominaisuuksia on Tuorin (1995)
mukaan se, ettd sponsorointi tavoittaa kohderyhmansé usein vapaa-
aikana harrastusten parissa. Ihmiset ovat talléin herkimmill&én vas-
taanottamaan erilaisia viesteja ja siten sponsorointi kykeneekin vaikut-
tamaan kohderyhmaansa emotionaalisella tavalla. Vaikka sponsorointi
vaatiikin pitkgjanteisyytta, ei siltd kuitenkaan voida useimmiten odot-
taa mullistavia yleisvaikutuksia. Sponsorointi on vain yksi osa mark-
kinointiviestintad ja usein se mahdollistaakin vain lyhyiden viestien
l&hettdmisen ja on enimmikseen vain vahvistavaa ja vakuuttelevaa
viestintdd. Sponsoroinnin avulla on myds mahdollista ylittad uutis-
kynnys ja sitd kautta paasté kertomaan tiedotusvélineisiin hyvia uuti-
sia. Toimituksellinen aineisto on usein puolueetonta ja siten vakuutta-
vampaa kuin mainonta. (Tuori 1995: 12.)

Sponsorointiin liittyvaa kirjallisuutta lukiessa huomaa, etta sponso-
roinnin linja painottuu selkeésti kaupallisuuteen ja oman taloudellisen
edun tavoittelemiseen hyvéntekevaisyyden sijaan. Oeschin (2002: 18)
mukaan kasitys yritysten pelkéstédan yksipuolisesti antamasta taloudel-
lisesta tuesta on jaényt elamaan sponsoroinnin alkuajoilta jolloin ldhes
kaikkea tuen antamista kutsuttiin sponsoroinniksi. Alaja ja Forssell
(2004: 21) pohtivatkin, ettd parempi sana ilmaisemaan téllaista yritys-
ten valistd markkinointiyhteisty6ta sponsoroinnin sijasta olisi sponso-
rointiyhteistyo.

Sponsorointi sanana on leimautunut useiden ihmisten mieleen hieman
negatiivisena ja vanhanaikaisena, silla siit4 tulee usein mieleen juuri
avustusluonteinen toiminta. Sponsorointiyhteisty® on hieman moder-
nimpi tapa ilmaista mista todellisuudessa on kyse. Sponsorointiyhteis-
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tyssd sekd sponsori ettd sponsoroitava saavat jotakin vastineeksi yh-
teistydstd. Sponsorointiyhteistydn perusléahtdkohtana (kuvio 2) on yh-
teispeli, jonka tavoitteena on molemminpuolinen tyytyvaisyys seka
mahdollisuuksien ja hy6tyjen tarjoaminen kummallekin osapuolelle.
(Alaja & Forssell 2004:21.) Kaytén tyossani kuitenkin edelleen tu-
tumpaa ja vakiintuneempaa sanaa eli sponsorointia kuvaamaan yritys-
ten vélistd yhteistyota.

| >

molemminpuolisia hyotyja kohde
mahdollisuuksia

T

yritys

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon peruslahtdkohta (Alaja & Forssell
2004:21).

2.4 Sponsoroinnin suunnittelu ja toteutus

Usein sponsorointia aletaan harkita vasta kun siihen tulee yrityksen
ulkopuolelta aihetta. Parempi laht6kohta olisi kuitenkin aloite suoraan
yrityksen sisélta. Kun sysays on kuitenkin jollakin tapaa tapahtunut,
on sponsorointia harkitsevan yrityksen hyva edeta tiettyjen vaiheiden
mukaan. Aluksi yrityksen on hyva tehdd ymparistoanalyysi. Tassa
vaiheessa keskitytddn miettimaan millainen on tuotteen kysyntd, miten
Kilpailijat toimivat, mika on vallitseva lainsdéddanto ja millainen on
kohderyhmén arvomaailma. Naiden tekijoiden perusteella asetetaan
markkinoinnin tavoitteet, joiden on oltava samassa linjassa sponso-
roinnin pddmadarien kanssa. Siséinen analyysi auttaa pohtimaan, onko
sponsorointiin riittavasti varoja ja henkildstoresursseja. Henkiloston
on my0s oltava motivoitunutta ja osaavaa. Ndiden tietojen perusteella
asetetaan sponsoroinnille tavoitteet. Seuraavassa vaiheessa valitaan
sponsoroitava kohde tai jos sysays on tullut yrityksen ulkopuolelta,
mietitddn onko kohde oikea. Taman jalkeen projekti toteutetaan ja lo-
puksi tutkitaan millaisia vaikutuksia sponsoroinnilla saatiin aikaan.
(Tuori 1995: 16-17.)
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2.5 Kohteen valinta

Sponsoroinnin kohderyhma on se joukko ihmisid, joihin sponsori pyr-
kii vaikuttamaan. Sponsorointikohteen valinta vaatii aikaa, paneutu-
mista ja tarkkaa suunnittelua. Kohde on hyvé valita miettien mitk&
ovat sen tunnusomaisia piirteitd ja mieltymyksid. Sponsoroinnin yksi
vahvuus onkin juuri kohdistettavuus ja sitd kaytetdan apuna kun halu-
taan tavoittaa muuten vaikeasti tavoitettava kohderyhma. (Tuori 1995:
18.) Lipposen (1999: 12) mukaan tarkeimmat kysymykset, jotka on
esitettdva kohdetta valitessa, ovat:

1. Mitka ovat markkinointiviestintdmme tavoitteet ja kohderyhmat?
2. Tukeeko ehdotettu toteutustapa tavoitteiden saavuttamista?

Kohteen on siis sovittava yrityksen tavoittelemaan imagoon seké
branditavoitteisiin. Luonteva yhteys yritysten valilla sek& samanlainen
arvomaailma auttavat pd&dsemaan yhteisiin tavoitteisiin ja synnytta-
maan hedelmallisen yhteistydn. Tama on tarkeéa, silla sponsorointi-
kohteen on ehdottomasti kyettava tayttamaan sponsoroinnille asetetut
tavoitteet. (Tuori 1995: 24.)

Sponsoroitavan kohteen on my0s sovittava yrityksen sidosryhmiin ja
saavutettava mahdollisimman hyvin yrityksen tavoittelemat kohde-
ryhmat. Kohteen on kyettdva myds tarjoamaan erilaisia sponsoroinnin
hy6dyntdmistapoja ja tapoja joilla yritys voi osoittaa vieraanvaraisuut-
ta omille sidosryhmilleen. (Alaja & Forssell 2004: 89.)

Kohteen valintaan vaikuttaa myos yhteiskuntavastuullisuus seké suo-
sio. Kohteen on oltava yhteiskunnallisesti hyvéksyttéva ja sen julki-
suuden on oltava hyvélaatuista. Kohteen on kyettavé tarjoamaan yh-
distdmismahdollisuus sponsoriin tai sen tuotteisiin sek& tarjoamaan
mahdollisuus paasta padsponsorin tai ainoan sponsorin asemaan. Lii-
ketoiminnalliset mahdollisuudet ja menestymisen ennustaminen on
my®6s osa kohteen valintaa. Toiset haluavat yhteisty6ta vain menesty-
neiden kanssa mutta hyvén pelisilmén omaavat osaavat ennakoida tu-
levan menestyjan. (Alaja & Forssell 2004: 90-91 ja Vuokko 2002:
311))

Sponsoroitavan organisaation on oltava ammattitaitoista ja oikein
asennoitunutta. Yrityksen kokemuksella ja resursseilla on suuri merki-
tys sponsoroinnin onnistumiselle. Myds sponsorointisopimukseen on
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Kiinnitettdva huomiota ja siihen, kuinka pitkésta yhteistysta on kyse.
Huomionarvoista on vield miettid rajoittaako laki jotenkin sponso-
roimasta jotakin tuotetta, sponsoroivatko Kilpailijat samanlaista koh-
detta, miten kulut tarvittaessa perustellaan tyontekijoille ja osakkeen-
omistajille ja voidaanko sponsoroinnin vaikutuksia mitata ja arvioida
tarkasti. Loppupeleissa my0s hinta/laatu-suhteen on oltava kohdallaan.
(Tuori 1995: 25-26, 28.)

Epdonnistuminen ja negatiivinen julkisuus on hyva huomioida spon-
sorointiyhteistyéhon lahdettéessa. Sponsorointi on kokonaisuudessaan
hyvin riskialtista mutta riskit on osattava tiedostaa ja niihin on osatta-
va varautua jo hyvissa ajoin. D" Alessandro (2001: 110) painottaa juu-
rikin riskeihin ja skandaaleihin varautumista. Hanen yhdessa ytimek-
kadssa sddnnossaén sanotaan, ettei saisi antaa skandaalin tuhota kol-
messakymmenessé péivéssé brandia, jonka rakentaminen vei sata
vuotta. Lintinen (4.12.2007, luento) puolestaan muistuttaa, ettd myos
vadranlainen sponsorointivalinta voi k&éntya itsea vastaan. Hanen
mukaansa sponsorointikohteiden vaihtelukin on hyvaksi, silla ei ole
tavoitteellista leimautua vain esimerkiksi yhden seuran yritykseksi.
Tasté esimerkkina voi pitaa jotakin Tamperelaista yritystd, joka spon-
soroi vuodesta toiseen jompaakumpaa jadkiekkojoukkueista, Ilvesta
tai Tapparaa. Samalla kun yritys on valinnut joukkueensa, on se myos
mahdollisesti valinnut asiakkaansa. Todelliset fanit eivat osta vastusta-
jajoukkueen tukijoilta tuotteita eivatka palveluja. (Lintinen 4.12.2007,
luento.)

Suomessa sponsorointi on padasiassa keskittynyt urheiluun, silla ur-
heilun markkinaosuus sponsoroinnista on Suomessa lahes 70 prosent-
tia. Urheilun puolesta puhuu sen saama laaja julkisuus, menestys, tra-
ditiot seké jannitys. Suomalaiset ovat urheilukansaa, joka myds
edesauttaa urheilun saamaa sponsorointiavustusta. Sponsorointikohtei-
ta ovat kuitenkin myds kulttuuri ja muut kohteet kuten tiede, koulutus,
yleishyddylliset organisaatiot, sosiaaliset kohteet, media seké& ymparis-
tokohteet. (Alaja & Forssell 2004: 96.) Mainostajien liitto tekee vuo-
sittain katsauksen edellisen vuoden sponsoroinnin jakaantumisesta eri
kohteiden valilla. Seuraavalla sivulla olevasta taulukossa (taulukko 1)
nékyy miten vuosina 2006 ja 2005 sponsorointi jakaantui Suomessa.



20

Taulukko 1. Sponsoroidut kohteet vuosina 2005-2006 (Sponsorointi-
barometri 2007: Sponsorointi taantumassa, nuorisokohteet kiinnosta-
vat).

Sponsoroinnin kohde 2006 2005
(%)Vastaajista [ (%)Vastaajistg
Urheilu 86 87
Yksilourheilu 41 33
Joukkueurheilu 54 57
Urheilutapahtuma 37 36
Nuorisoliikunta 39 33
Kulttuuri 46 46
Taidelaitokset 18 21
Taidetapahtumat 25 22
Yksittdinen taiteilija 4 5
Viihdetapahtuma 17 20
Muut 70 55
Tiede 10 12
Koulutus, kasvatus 23 13
Sosiaaliset kohteet 23 20
Yhteiskunnalliset kohteet 31 32
Ymparistokohteet 18 15
TV, radio, elokuvat 14 3

Taulukosta nahdaan, etta urheilu on edelleen kaikista suosituin spon-
sorointikohde ja urheilussa varsinkin joukkueurheilu. Kulttuuria spon-
soroi sama méaara vastaajista kuin edellisend vuonna mutta osioon
”muut” lukeutuvien kohteiden sponsorointi on selkeésti noussut. Sel-
kein nousu on tapahtunut TV, radio ja elokuvasponsoroinnissa ja nyt
néitd medioita sponsoroi jo 14 prosenttia vastaajista.

Mainostajien Liiton tekemé&an tutkimukseen vastasi 115 liiton jasen-
yritystd. Yhteensa 63 % kaikista vastaajista ilmoitti kayttdvansa spon-
sorointia osana markkinointiviestintdansa. Yritysten sponsorointikulut
olivat keskimé&arin noin 230 000 euroa ja sponsoroinnin hyddyntamis-
kustannukset noin 110 000 euroa. (Sponsorointibarometri 2007...)
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2.5.1 Kulttuurikohteen sponsorointi

Elokuvien sponsorointi ei Mainostajien Liiton tekemissa sponsorointi-
barometreissd kuulu kulttuurin sponsorointiin vaan muuhun sponso-
rointiin. Elokuvat kuitenkin ldhtokohtaisesti ovat osa mediaa ja popu-
laarikulttuuria, joka korkeakulttuurin kanssa yhdesséd muodostaa koko
laajan kulttuurin kirjon. Tdman ja useiden median ja muun kulttuurin
yhtenevaisyyksien johdosta, otan pienen katsauksen myds erikseen
kulttuurin sponsorointiin.

Noususuhdanne 1990-luvun puolivalin jalkeen tarjosi paremmat ta-
loudelliset mahdollisuudet laajentaa sponsorointia my6s kulttuuriin.
Lisd&ntynyt kulttuurin sponsorointi on puolestaan auttanut yritysmaa-
ilmaa ndkemé&én paremmin kulttuurin tarjoamat vaihtoehdot markKki-
noinnissa ja tuonut kulttuurikohteille uusia nakékulmia markkinoin-
tiin, tuotteistamiseen ja toimintojen tehostamiseen. (Oesch 2002: 6.)

Kulttuurikohteen sponsorointi eroaa hieman muusta sponsoroinnista,
silla siind on erityisesti muistettava kunnioittaa kohteen taiteellista
olemusta. Kulttuurin sponsorointi on koko ajan yleistymassa, vaikka
se ei yleiseurooppalaista luokkaa Suomessa vield olekaan. Kulttuurin
suosio sponsorointikohteena perustuu laajoihin sidosryhmétyén mah-
dollisuuksiin, laajaan valikoimaan, yhteiskuntavastuullisuuteen ja hy-
vantekemisen haluun. Yrityksia puhuttaa mahdollisuus olla juuri se,
joka auttoi jotakin tiettyd kulttuuriproduktiota toteutumaan. (Alaja &
Forssell 2004: 97). Monet yritykset varmasti tietavat, ettd kulttuurin
tukeminen valtion taholta ei Suomessa ole suurta ja siten yritykset ha-
luavatkin olla osana kulttuurin yllapitdmista ja sen kehittdmista.

Yritykset valitsevat sponsorointikohteen pédasiassa liiketaloudelliselta
ja markkinoinnilliselta ndkdkannalta. My6s kulttuurin edustamien ar-
vojen ja mielikuvien tulee sopia yritystoimintaan. Kulttuurin sponso-
rointia liséisi muun muassa riittdva julkinen rahoitus. Rahoitus viestit-
taa elinkeinoeldamaén kulttuurin yhteiskunnallisesta arvostuksesta ja
tarkeydesta. Kulttuuritoimijoille perusrahoituksen turvaaminen antaa
paremmat mahdollisuudet suunnata vahéisia voimavaroja toimintojen
suunnitteluun myos pitemmalle aikavalille, silla yritykset tarvitsevat
taloudeltaan vakaita ja toiminnaltaan kehittyvia sponsorointikohteita.
Kulttuurisponsorointi onkin talla hetkelld keskittynyt péaasiassa suur-
yritysten ja suurimpien kulttuurilaitosten ja — tapahtumien valiseksi
yhteistydksi mutta namakin elinkeinoeldamén osuudet kulttuurin rahoi-
tuksesta ovat melko pienié. (Oesch 2002: 5-7.)
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Kulttuurin sponsorointia vastaan puhuvat myos elinkeinoeldman en-
nakkoluulot ja kokemukset kulttuurin vaikeasta sponsoroitavuudesta.
Kulttuurin tarjoamia kohteita ei ole omaksuttu riittdvan laajasti ja sa-
maan aikaan elinkeinoelamé on kokenut kulttuurin kykenemattomaksi
paatosten tekoon ja vaikeasti maariteltavéksi sponsoroinnin kohteeksi.
Kulttuurisponsorointi on kuitenkin hyvin laaja-alainen sponsorointi-
kohde ja tarjoaa yrityksille kiinnostavia mahdollisuuksia yhteistyéhon.
Sponsoroinnin merkitys kulttuurin rahoitusmuotona kasvaa koko ajan,
silla kulttuurin kysyntakin lisaantyy. Myos eri maissa tapahtuvalla
kansallisen ja paikallisen kulttuurin sponsoroinnilla on merkittava roo-
li eurooppalaisen kulttuurin monimuotoisuuden yllapitdmisessa.
(Oesch 2002: 9-10.)

Jotta kulttuurin sponsorointi liséantyisi, tulisi yrityksia tiedottaa pa-
remmin erilaisista sponsorointimahdollisuuksista. Yritysten tulisi pa-
nostaa kulttuurikohteen hyddyntamisen suunnitteluun ja myds osata
vaatia kaikkea mikd on mahdollista toteuttaa. Kulttuuripuolella taas
pitéisi kehittad osaamista télla alalla ja lisata tietoa yrityksista. Kult-
tuurikohteiden tulisi myds tarjota yrityksille paremmin mahdollisuuk-
sia sponsorointiin ja kiinnostaviin yhteistyprojekteinin myos yritys-
ten kannalta. (Oesch 2002: 97.)

2.6 Sponsorointikohteen hyodyntaminen

Sponsoroinnin tarkein lahtdékohta on luottamus ja osapuolten tavoit-
teiden ja toiveiden kunnioitus. Silti tarkedd on myds tehda Kirjallinen
sopimus. Sopimuksessa tulisi maéaritella normaalit sopimustekniset
asiat ja se, miten sponsoroija voi hyddyntaa kohdetta. (Tuori 1995:
32-33)

Sopimuksessa on hyva mééritella miten sponsori voi kdyttéda kohteen
nimed ja tunnusta omassa mainonnassaan ja tiedotuksessaan ja puoles-
taan mitd kohde voi omassa tiedotuksessaan kertoa sponsorointisuh-
teesta. Myos tarkat materiaalimaérat ja mahdolliset paasyliput ja suh-
detoimintatapahtumat sek& muut sponsorin oikeudet on selvitettavé
sopimuksessa. Se, kuka vastaa kustakin toimenpiteesté ja miten kus-
tannukset jakaantuvat ovat myds huomionarvoisia asioita. Lopuksi on
myos hyva selvittdd kuinka usein kohteen edustajat ovat sponsorin
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kaytettavissa ja miten sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen hoide-
taan. (Tuori 1995: 34.)

Alaja & Forssell (2004: 37) painottavat, ettd yhteistyosopimuksen
mahdollisuudet on hyva tehda itselle selvéksi ja, ettd niit4 saa ja pitaa-
kin kéayttdé hyvaksi. Tuori (1995) jakaa sponsoroinnin hyddyntamisen
kolmeen osaan: mainontaan, tiedotukseen ja suhdetoimintaan. Mai-
nonnan han puolestaan jakaa sponsorointiin mainonnan teemana,
sponsoroidun tapahtuman mainontaan ja mainontaan tapahtumapaikal-
la. Koska mainontaa on helpompi johtaa kuin itse sponsorointia, voi-
daan mainonnan keinoin varmistaa viestin perillemeno oikealle koh-
deryhmélle. Tiedotuksellisella hyodyntdmiselld tarkoitetaan tiedotus-
valineiden kautta tiedottamista. Tiedottaminen voi koskea joko spon-
sorointikohdetta tai sponsorointisuhdetta. Suhdetoiminnallinen hyo-
dyntaminen tarkoittaa tapahtumamarkkinointia ja sidosryhmasuhtei-
den hoitoa. Tasta esimerkkind ovat erilaiset VIP-tilaisuudet ja muut
myonteista suhtautumista herattavat tapahtumat. (Tuori 1995: 35-39.)

2.7 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnilla on tarke&a olla tavoite ja suunta jota kohti edeté. Ta-
voitteiden on kuitenkin oltava realistisia, johdonmukaisia, mitattavia,
motivoivia ja yleisié viestintatavoitteita tukevia. (Tuori 1995: 18.) Ta-
voitteet eroavat paljon yrityksesta ja tapauksesta riippuen mutta ne
voidaan péapiirteittdin jakaa yritystason ja tuotetason tavoitteisiin seké
henkilokohtaisiin tavoitteisiin.

Yritystason tavoitteita ovat tunnettuuden lisdédminen, mielikuvien
luominen sekd sidosryhmien tavoittaminen ja sitouttaminen. N&ihin
asioihin vaikuttaa yrityksen menestyminen ja julkinen kuva, yritys-
kulttuuri ja johtaminen, yhteiskuntavastuu seké tuotteet ja palvelut.
Tuotetason tavoitteita ovat muun muassa kilpailijoista erottuminen,
yksinoikeus mainospaikkoihin, tuotteen tai palvelun tunnettuuden li-
sdédminen seka toiminnan ja sitoutumisen edistaminen. Henkilkohtai-
sia tavoitteita voi olla monia ja ne voivat olla tiedostamattomia.
Yleensé niitd kuitenkin ovat halu auttaa ja tukea seka halu hyddyntaa
omaa osaamista ja aikaisempia kokemuksia. (Alaja & Forssell 2004:
81-83.)
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Sponsorointikohteen on tarkeé sopia hyvin yrityksen tavoitteisiin ja
toimintatarkoituksiin. Sponsoroitavan ja sponsoroijan vélille olisikin
tarkedd saada joko suora kytkenta tai ainakin hyva imagoyhteys.
Sponsoroinnissa onkin usein kyse sponsorointikohteen idoliperustan
siirtdmisestd omaan tuotteeseen ja tarjontaan.

Sponsoroinnin vaikutustasot voidaan jakaa kolmeen osaan (kuvio 3).
Erilaiset tapahtumat, joihin sponsoroija voi vieda asiakkaitaan ja mui-
ta sidosryhmi&an on menekinedistamisty6ta, jossa yhdistetadn néky-
Vyys ja asiakassuhdety®. Tata kutsutaan toimintakytkennaksi. Seuraa-
valla tasolla tuote tai yritys kytketddn kohderyhman arvostamaan asi-
aan ja tama lisadé puolestaan mydnteistd suhtautumista kyseessa ole-
vaan yritykseen. T&st4 arvokytkennastd esimerkkind voi ké&yttaa jon-
kun kuuluisan henkilon k&yttoa tuotteen mannekiinina. Ensimmaisell
ja pisimmalle vietavélla tasolla on kyse idolisiirrosta. Siind kuuluisa
henkil6 antaa nimensa tuotteelle tai sen mallistolle. Tallainen kuului-
san henkilén kayttd menekinedistdjédna nostaa tuotteen imagoa ja saa
fanit ostamaan ja kdyttdmaan samaa tuotetta kuin idolinsa. (Rope &
Pyykkd 2003: 291-292.)

1.taso | ldolisiirto
Tuotteen nime&minen sponsoroinnin kautta.

2.taso | Arvokytkenta

Tuotteen / yrityksen kytkeminen kohderyhmén arvosta-
maan asiaan, joka tuo myonteisté suhtautumista ko. yrityk-
seen.

3.taso | Toimintakytkenta

Sponsoroitava kohde mahdollistaa yritykselle sellaiset yh-
teistoimintamuodot ja mainonnalliset nakyvyydet, ettd na-
ma valittdmina panos-tuotos-suhteen rakenteina muodos-
tuvat positiiviksi.

Kuvio 3. Sponsoroinnin tulostasot (Rope & Pyykkd 2003: 292).

Markkinointiviestinnan lahettajalla on aina jokin tavoite ja useimmi-
ten se on positiivinen ainakin viestin lahettdjan kannalta. Viestinnan
vaikutuksia voidaan tarkastella muun muassa kolmen vaikutustason
kautta. Kognitiivisilla vaikutuksilla pyritd&n lisdédmaan kohderyhmén
tietoutta esimerkiksi yrityksestd, tuotteista, saatavuudesta ja hinnasta.
Affektiivisilla vaikutuksilla pyritdén vaikuttamaan mielipiteisiin ja
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asenteisiin. Tassa varsinkin henkiloékohtaisella myyntity6lla on erittdin
suuri merkitys. Konatiivisilla vaikutuksilla puolestaan tarkoitetaan
toimintaan ja kdyttaytymiseen vaikuttamista. Siind kohderyhma pyri-
tadn saamaan kokeilemaan uusia tai vaihtoehtoisia tuotteita tai esi-
merkiksi tutustumaan uusin liikkeisiin ja myyntipaikkoihin.

Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan myds tarkastella negatii-
visten vaikutusten kautta eli siind pyritddn saamaan negatiivisen asian
kuten tupakoinnin lopettamisen kautta positiivisia asioita aikaan. Vai-
kutuksen kohdistamisen kautta pyritddn saamaan vaikutuksia tuotetta,
tuoteryhmaa, yritysta tai sanomaa kohtaan. Markkinointiviestinnan
vaikutukset voivat myds olla joko suoraan kohderyhman tavoittavia
eli valittdmia tai valittdjdosapuolen kautta siirtyvia eli véalillisia vaiku-
tuksia. Vaikutukset saattavat syntya viestinnésté riippuen joko heti,
vahdn ajan tai pitké&n ajan kuluttua. (Vuokko 2002: 36-46.)

2.8 Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen

Sponsorointiin liittyvia tutkimuksia tehddén seka sponsoroinnin alus-
sa, sen aikana ettd lopussa. Tutkimusten mittaaminen on vaikeaa ja ai-
kaa vievéa ja siksi monet laiminlyovétkin sen. (Tuori 1995: 43.)

Tuorin (1995: 50) mukaan tarkeimmét keinot mitata sponsoroinnin
vaikutuksia ovat

e kohteen sopivuuden seuranta

e vaikutukset myyntiin

o viestintdvaikutukset: tunnettuus, muistaminen ja mielikuva
e mediakiinnostus

o yleisOmaara

Kohteen sopivuuden seurannalla mitataan sitd, onko kohteella mah-
dollisuus tayttaa asetettuja tavoitteita. Vaikutuksia myyntiin mitataan
kun sponsorointia kdytetadn ainoana menekinedistdmiskeinona tai ver-
taamalla vanhoihin markkinoinnin panostuksiin myyntimaéaria kohden.
Viestintavaikutuksia mitataan tunnettuudella, sponsorin muistamisella
ja mielikuvan tutkimisella. Mielikuvan tutkimisella mitataan yleensa
ihmisten suhtautumista yritykseen ja brandiin. Taman tutkiminen on
tarkedd kun tavoitteena on parantaa yritys- tai tuotekuvaa. (Tuori
1995: 44-45.) Yleensa sponsoria kuitenkin eniten kiinnostaa mieliku-
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van siirtovaikutus ja kohderyhman kohteeseen liittdmat mielikuvat.
Tahan liittyvaa tutkimusta on tarpeellista tehda sponsoroinnin alku- ja
loppuvaiheessa tai saannollisin valiajoin mittaamalla maariteltyjen
brandiin liitettdvien mielikuvaulottuvuuksien voimakkuutta. (Lippo-
nen 1999: 73.)

Tiedotusvalineiden kiinnostusta ja yleisomaaraé voidaan tutkia esi-
merkiksi mediassa esiintymisen laajuudella tai mediaa seuraavan ylei-
son koolla. Nakyvyytta mitatessa voidaan kayttaa hyvaksi saatua aikaa
televisiossa ja radiossa seka katsoja- ja kuulijakunnan kokoa. Myos
palstamillimetrit, lehtien lukijoiden méaara ja muun uutisoinnin mééara
ja sdvy vaikuttavat nakyvyyden maaréan. (Tuori 1995: 48-49). Vuok-
ko (2003: 320-321) lis&4 tahan viela, ettd myos sidosryhmien palaute
on tarke& mittari, silla siitd voidaan paatella kuinka onnistunut sponso-
rointikohde oli esimerkiksi sidosryhmésuhteiden kehittajana.

Seuraava esimerkki osoittaa kuinka tarke&d& on mitata mainonnan na-
kyvyytta ja hyGtyd suhteutettuna siihen tehtyyn investointiin. Yhdys-
valloissa on tehty tutkimus, jonka mukaan mikd&n muu ei voita me-
dianakyvyydessa Super Bowlia. Tamé amerikkalaisen jalkapallon
NFL-liigan loppuottelu kerad Yhdysvalloissa 90 miljoonaa katsojaa ja
ympari maailmaa noin miljardi katsojaa vuosittain. Mainokset ovat
todella kalliita, silla yksi mainossekunti maksaa noin 90 000 dolllaria,
joten puolen minuutin mainoksesta joutuu maksamaan 2,7 miljoonaa
dollaria. Tutkimusten mukaan mainostaminen tulee kuitenkin halvaksi
kun summan jakaa katsojamaé&ralla. Mainokset tulevat maksamaan
vain noin 3 senttié per katsoja. Liséksi tutkimukset osoittavat, etté kat-
sojat odottavat mainoksia todella paljon ja ett& ne ovat suurin keskus-
telunaihe seuraavana pdivana. Mainoksista puhutaan jopa enemman
kuin itse ottelusta. Katsojat jopa jattdvat mieluummin katsomatta osan
itse ottelusta kuin Super Bowl- mainoksista. (Silverstein 2008.)

Tutkimuksilla voitiin myds osoittaa Super Bowl-mainonnan vaikutus
brandin imagoon. Super Bowl on tehnyt joistakin tuotteista erittéin
tunnettuja mutta joidenkin kohdalla Super Bowl-mainonta on ollut
huono vaihtoehto. Esimerkiksi Internet-palveluja myyvéa Godad-
dy.com sai valtavasti nakyvyytta brandilleen, kun Super Bowlin l&het-
tava televisiokanava kieltaytyi esittdmasté yrityksen mainosta. Kiin-
nostus yrityksen mainosta kohtaan kasvoi niin valtavaksi, etta yrityk-
sen markkinaosuus kasvoi useita prosenttiyksidita kun mainos vihdoin
esitettiin. Myds esimerkiksi Doven mainonta on Super Bowlin yhtey-
dessa ollut erittdin onnistunutta kun taas Masterfoodsin Snickers-
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brandin mainos heratti joissakin homofobisia mielleyhtymid. Mainos
sai erittdin paljon negatiivista huomiota ja se jouduttiinkin vetdmaan
pois heti Super Bowlin jalkeen. (Silverstein 2008.)

2.9 Ristikkaismarkkinointi

Kumppanuusbrandeista (co-branding) tai ristikk&ismarkkinoinnista
puhutaan kun kaksi brandin haltijaa esiintyy yhdessé. Ristikkaismark-
kinointi on lisd&ntynyt pikku hiljaa ja sen pddmaarana on tavoittaa toi-
sen yrityksen kautta laajempi asiakaskunta, saada enemman nékyvyyt-
té4 ja jakaa kustannukset. Yhtend tavoitteena on myds nostaa oman
asiakaskunnan uskollisuutta tarjoamalla heille uusia etuja ja hyotyja.
(Pulkkinen 2003: 253.)

Y hteisty6kumppanit voivat olla tarked apu brandia rakennettaessa, sil-
14 oikein valitun yhteistyokumppanin avulla brandin arvoa voi nostaa
merkittavasti. Aina ei myodsk&éan kannata luottaa siihen, ett4 jos itsella
on heikko brandi ja toisella vahva niin yhteisty6kumppanuus on hyvéa
asia. Yhteisty0 on yhté tarkedd molempien osapuolten kannalta silla
jos bréndien edustamat asiat eivat sovikaan yhteen ja toisella osapuo-
lella on selkedsti vahvempi brandi, saattaa se ennestaan heikentaa jo
heikkoa bréndia. Asiantunteva henkildstd on avainasemassa kun etsi-
td&n uusia yhteistyokumppaneita ja luodaan niiden avulla uusia mark-
kinointistrategioita. (Gad 2001: 219-220.)

Jotta ristikk&ismarkkinoinnilla paéstéisiin tavoitteisiin, olisi tarkeda
I0ytad sellainen kumppanuusbréndi, joka auttaa parantamaan tarjontaa
sopivien ja toisiaan tdydentévien mielleyhtymien avulla. Kannattaa
miettid mitd hyotya liittoutumasta kummallekin osapuolelle on ja onko
hanke molemmille osapuolille ajan mittaan taloudellisesti seka bran-
dinrakennuksen kannalta hyodyllinen. Kumppanuussuhdetta etsiessa
on my0s hyvé pohtia mitka mielleyhtymat silla hetkella ovat heikkoja
ja mihin brandeihin liitetadn juuri nditd mielleyhtymié. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 206-208.)

Esimerkkina yhteismarkkinoinnista on muun muassa Disneyn ja Mc-
Donaldsin yhteistyd, jossa Disneyn uutuuselokuva oli nakyvasti esilla
hampurilaisravintoloissa (Pulkkinen 2003: 253). Disney on tehnyt yh-
teistydtd menestyksekkaasti myos muun muassa Kodakin, Mattelin ja
Coca-Colan kanssa. (Gad 2001: 220.) McDonald's taas puolestaan on
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parasta aikaa yhteistytssd DreamWorks Animationin kanssa. Suomes-
sa syksylla 2007 oli nahtavilla samantyylisté ristikkdaismarkkinointia
kun Helsinki-filmi teki yhteisty6td Hesburgerin kanssa. Hesburger
mainosti ndkyvasti muun muassa kadunvarsilla ja bussipysékeillad Hel-
sinki-filmin uutuuselokuvan Ganesin mukaan nimettyd Ganes-ateriaa.
Tallaista ristikkaismarkkinointia elokuvamaailmassa ovat myos eri ar-
tistien esittdmat elokuvien tunnusmusiikit. Hyva musiikki edesauttaa
elokuvan menestysté ja taas toisaalta antaa normaalista poikkeavan ta-
van mainostaa artistia ja artistin musiikkia.
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3. Johdatus kotimaiseen elokuvaan

3.1 Suomalaisen elokuvan historia

Suomalainen naytelmaelokuvatuotanto lahti varsinaisesti kayntiin
vuonna 1907 Salaviinanpolttajien my6t4. Alussa tuotanto ei ollut ko-
vinkaan suurta mutta Risto Orkon perustettua Suomi-Filmin vuonna
1919 ja Erkki Karun ohjattua Nummisuutarit (1923) ja Koskenlaskijan
morsiamen (1923) lahti suomalainen elokuva selke&d&n nousuun. 1930-
luvulla &&nielokuva rantautui Suomeen ja ”suomalaisen elokuvan kul-
ta-aika” alkoi. (Toiviainen 2007: 230.)

Risto Orkon Siltalan pehtoori kerési vuonna 1934 l&hes miljoona kat-
sojaa ensimmaisend suomalaisena elokuvana (liite 1, Kaikkien aikojen
katsotuimmat kotimaiset elokuvat top 20, 2003). 1930-luvun lopulla
kotimaisia elokuvia tuotettiin noin 20 joka vuosi ja elokuvat kerasivét
talloin keskiméarin 400 000 katsojaa, vaikka samaan aikaan rantautui-
vat my0s ulkomaiset elokuvat Suomeen. Aina 1950-luvulle asti Or-
kon Suomi-Filmilla ja T.J.Sarkén Suomen Filmiteollisuudella ei juuri-
kaan ollut kilpailijoita vaan Suomen elokuvatuotanto koostui padasi-
assa néistd kahdesta tuotantoyhtitsté. (Toiviainen 2007: 230.)

Ennen 1960-luvun murrosta ehdittiin Suomessa ohjata monta suurta
elokuvamenestysta. Toivo Sarkén Kulkurin valssi (1941) on edelleen
toiseksi katsotuin elokuva Suomessa ja Edwin Laineen Tuntematon
sotilas (1955) on Suomen elokuvahistorian menestynein elokuva 2,8
miljoonalla katsojallaan. My6s muutama muu ndiné aikoina tehty tuo-
tos on edelleen Suomen kautta aikojen katsotuimpien elokuvien jou-
kossa. (liite 2, Kaikkien aikojen katsotuimmat elokuvat Suomessa top
10, 2003.)

1960-luvulla elokuvissa kaynti romahti taysin television rantauduttua
Suomeen. Myds nayttelijalakko ja Suomen Filmiteollisuuden vapaa-
ehtoinen konkurssi, jonka seurauksena T.J. Sarkka myi elokuvansa
yksinoikeudella Yleisradiolle, vaikuttivat elokuvan romahtamiseen.
(Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky 1999: 76). Valtio
kuitenkin havahtui television aiheuttamaan katsojakatoon elokuvateat-
tereissa ja vuonna 1958 kotimainen elokuva sai verovapauden. Kol-
mea vuotta myohemmin elokuvantekijoité alettiin kannustaa ja palkita
valtion elokuvapalkinnolla. Vuonna 1969 perustettiin Suomen eloku-
vasaatio ja siitd lahtien on kotimainen elokuva alkanut saada rahallista
tukea. (Salmi 2003: 14-15).
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Tuotannollisesti ja laadullisesti hyvin heikon 1970-luvun siirryttya
syrjaan, tapahtui 1980-luvulla jalleen uusi murros ja oli uuden suku-
polven ja uudenlaisen elokuvan aika. Vuoden 1980 tammikuussa Tuli-
tikkuja lainaamassa jatti hyvastit vanhalle Suomi-filmille ja helmi-
kuussa nuorisoelokuva Taalta tullaan, elama! toivotti tervetulleeksi
uudenlaisen elokuvan. Tall& elokuvalla oli varmasti merkitysté eloku-
van uuteen nousuun, silla pidettiinhan sitd samanlaisena piristysruis-
keena kuin Niskasen Kéapy selén alla-elokuvaa 1960-luvulla. (Toiviai-
nen 2007: 234-235.)

1980-luvulla katsojatilastoissa komeili vain Uuno Turhapuro-
elokuvia, Parikan Talvisota (1989) seka Mollbergin Tuntematon Soti-
las (1985) (liite 1, Kaikkien aikojen..., 2003). Samalla vuosikymme-
nelld alkoivat komedia ja sotaelokuvat kuitenkin myds saada seuraa
muunlaiselta elokuvalta. Matti Kuortin Kiljusten Herrasvaki (1981),
Olli Sainion Kuutamosonaatti (1988), Pauli Pentin Pimeys odottaa
(1985), Lauri Toérhdsen Riisuminen (1986) ja Kaurisméen veljesten
useat elokuvat osoittavat kaikki selkedd muutosta suomalaisessa elo-
kuvahistoriassa. (Toiviainen 2007: 236.)

1970-luvun jélkeen tehdyisté elokuvista edelleen katsotuin on Uuno
Turhapuro armeijan leivissa (1984), joka kerasi yleisoa yli 750 000
(liite 2, Kaikkien aikojen..., 2003). Videoiden tulo vei 1980-luvulla
katsojia elokuvilta ja vain jattimenestykset kerasivat yleisod. 1990-
luvulle tultaessa suomalainen elokuva oli lamassa yhdesséd Suomen ta-
louden kanssa. (Toiviainen 2007: 237.) Vuosikymmenen puolivalisséa
oli kuitenkin nahtavilla hieman valoa tunnelin paassé, silla vuosina
1995-1996 Markku Pélosen Kivenpydrittajan kylan néki yli 300 000
katsojaa ja pari vuotta myéhemmin myo6s Polésen Kuningasjatkan ka-
vi katsomassa lahes sama katsojamaaré (Kotimaiset katsojatilastot
1995-2003: 1-2).

Suomen elokuvaséation tukien nousun my6té, vuonna 1999 kotimaisia
elokuvia nahtiin teattereissa jéalleen lahes 30 ja kotimaisen elokuvan
katsojamaara oli neljasosa kaikista elokuvakdynneista. Katsojatilaston
kérjessd komeili nelja suomalaista elokuvaa: Olli Saarelan Rukajérven
tie, Raimo O. Niemen Poika ja llves, Aleksi Mékelan Hajyt sekd Timo
Koivusalon Kulkuri ja joutsen. (Toiviainen 2007: 237.) Vuoden 1998
jattimenestyksen Titanicin uskotaan vaikuttaneen myds kotimaisen
elokuvan menestykseen, silla Titanic toi elokuviin yleis64, joka ei ol-
lut kéynyt sielld vuosiin. Titanicia kaytiin katsomassa Suomessa yli
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miljoona kertaa. (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky
1999: 63.) Kaikkien aikojen katsotuimmat elokuvat Suomessa top 10-
lista (2003) osoittaa, ettd Titanic on edelleen yksi suosituimmista elo-
kuvista Suomessa ja loytyy sijalta kolme.

2000-luvulle siirryttaessa alettiin puhua suomalaisen elokuvan nousus-
ta ja uudelleen tulemisesta. Elokuvia tehtiin niin aikuisille kuin lapsil-
lekin. Useissa elokuvissa palattiin myos alkuaikoihin ja kansalliseen
perinteeseen. Esimerkiksi Lauri Térhdsen Hylatyt talot, autiot pihat
(2000), Klaus Haron Aideista parhain (2005), Timo Koivusalon Ren-
tun Ruusu (2001) ja Sibelius (2003) seka Ake Lindmanin Lapin kullan
kimallus (1999) edustavat kaikki suomalaista perinnetté ja suomalai-
suutta. Samaan aikaan myos uusi sukupolvi ja moderni nykyaika on
otettu elokuvanteossa huomioon. 2000-luvun elokuvat kasittelevat
monia eri aiheita, kuten suomalaista yhteiskuntaa, urheilua, nuorisoa,
rakkautta ja lasten maailmaa. Néista on esimerkkiné Johanna VVuok-
senmaan Nousukausi (2003), Aku Louhimiehen Levottomat (2000) ja
Paha maa (2005), Claes Olssonin Onnen varjot (2005), Matti ljaksen
Haaveiden keha (2002), Joona Tenan FC Venus (2005), Dome Karu-
kosken Tytt0 sind olet tahti (2005), Aleksi Makelan Pahat Pojat
(2003) seka Kaisa Rastimon Hein&hattu ja Vilttitossu (2002). (Toivi-
ainen 2007: 238-239.) Sota-elokuvat ja paluu Suomen historiaan elo-
kuvan keinoin kiehtovat edelleen eik& sota-ajan kuvaamisesta varmas
ti koskaan taysin etdannytd. Myo6s vuoden 2008 taitteessa elokuvateat
tereissa pyorii kaksi kotimaista sotaelokuvaa, Lauri Térhdsen Raja
1918 seké Ake Lindmanin Tali-Ihantala 1944. Aku Louhimiehen
Kéasky saa my0s ensi-iltansa vuoden 2008 aikana. (Suomen eloku-
vasaation kotisivut 2008.)

Kotimaisen elokuvan katsojaluvut sekd suomalaisten kaynnit ylipaa-
tadn elokuvissa ovat nousussa vaikka edelleen suomalaiset kéyvat va-
hemman elokuvissa kuin lansimaalaiset keskimadrin. Vuonna 1998
kéaynteja kertyi 1,24 kayntia per asukas. EU:n keskiarvo on 1,9 kdyntia
asukasta kohden. (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky
1999: 77.) Alhaisimmillaan suomalaisten elokuvissakaynti on ollut
vuonna 1995, jolloin elokuvissa kaytiin vain 5.3 miljoonaa kertaa.
Tasta kuitenkin seurasi 45 prosentin kasvu vuoteen 2003, jolloin kdyn-
tej& kertyi yhteensa 7.7 miljoonaa. VVahiten kotimaista elokuvaa kay-
tiin katsomassa vuonna 1996, jolloin katsojia oli vain alle 200 000 ja
markkinaosuus jai alle neljan prosentin. Vuonna 1999 suomalaista
elokuvaa taas kévi katsomassa 1,8 miljoonaa katsojaa. Tamén jélkeen
kotimaisen elokuvan katsojamééra on aina, lukuun ottamatta vuotta
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2001 ollut yli miljoona katsojaa vuosittain. (Audiovisuaalisen politii-
kan linjat 2005: 40.) Suomessa tuotettiin vuosina 2003-2005 keski-
maarin 12 pitk&a ndytelmdaelokuvaa vuosittain ja kotimaisen elokuvan
katsojaosuus oli noin 17-22 prosenttia (Suomalaisen elokuvan tavoi-
teohjelma 2006: 2). Ahokkaan (2004:2) mukaan tavoitteena on nostaa
suomalaisten elokuvissa kaynti kahteen kertaan vuodessa ja taten yh-
teensa siis noin 10 miljoonaan kayntiin vuosittain.

Vuonna 2007 kotimaisia elokuvia kavi katsomassa lahes 1,3 miljoo-
naa katsojaa. Aleksi Makelan V2-Jaatynyt enkeli, JP Siilin Ganes ja
Juha Wuolijoen vuoden katsotuin kotimainen elokuva Joulutarina ke-
rasivat naisté katsojista puolet. Seitseman elokuvaa ylitti 200 000 kat-
sojan rajan mutta suomalaisista sinne ylti vain Joulutarina 240 000
katsojalla. Kotimaisten elokuvien katsojaosuus kaikista elokuvista oli
noin 20 prosenttia. Vuoden katsotuin elokuva oli animaatio The Simp-
sons Movie, jonka néki yli 415 000 suomalaista. Kansainvalisesti me-
nestynein elokuva vuonna 2007 oli Aleksi Salmenperan Miehen tyo,
joka kerési palkintoja useilla elokuvafestivaaleilla. (HS, 28.12.2007 &
HS, 7.1 2008.) Filmikamarin (2008) arvion mukaan elokuvissa kaytiin
yhteensd Suomessa vuoden 2007 aikana 6,7 miljoonaa kertaa.

3.2 Suomalaisen pitkan naytelméaelokuvan rahoitus

Elokuvat voidaan jaotella viiteen eri ryhmé&éan: pitkiin ndytelmaeloku-
viin, lyhyihin ndytelmé&elokuviin, dokumenttielokuviin, animaatioelo-
kuviin ja mainoselokuviin. Naista yleensd vain mainoselokuvat rahoi-
tetaan yksityisella tuella kun taas muut saavat julkista tukea. (Audio-
visuaalisen politiikan linjat 2005: 38.) Tassa tutkimuksessa keskityn
paaasiassa pitkiin ndytelméelokuviin ja niiden rahoitukseen ja mark-
kinointiin.

Kotimaisen elokuva nousuun 90-luvun loppupuolella on vaikuttanut
monet eri asiat. Ajoitus on ollut onnistunut, tyontekijat ovat lahjakkai-
ta, aiheita on 16ytynyt ja tuotanto- levitysolosuhteet ovat olleet suotui-
sat. Myos usean salin kompleksit eli multiplex-teatterit sek& monipuo-
linen tarjonta, josta jokaiselle 16ytyy jotakin, ovat lisanneet elokuvien
katsojamaaraa. (Elo 1999.)

Kotimaisen elokuvan tuottaminen ei ole taloudellisesti vielad kannatta-
vaa vaan se tarvitsee ulkopuolista rahoitusta toiminnan tueksi. Taju
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Kankaalle — teoksessa (2003: 6) todetaankin, ettd Elokuvasaation ja
YLE:n yhteisty6lla seka rahoitusjéarjestelmén muutoksella on ollut pal-
jon merkitysta elokuvan nousuun. Tarkeampaa kuin tuen maara on
kuitenkin huomioida tuen jakoperusteet. Aikaisemmin tukea saivat
vain pienelle yleisolle suunnatut elokuvat, joilla ei katsottu olevan
kaupallisia mahdollisuuksia. Tdma johti siihen, ettd elokuvia saatettiin
tehda ajattelematta ollenkaan yleis6d. Nykyaén tukea kuitenkin jae-
taan tasaisesti monien tekijoiden kesken, ja sitd saavat myds elokuvat
joilla on menestymisen mahdollisuus. (Salmi 2003: 15). Tama lisaa
varmasti elokuvien monipuolisuutta ja tuo alalle lisaa uusia tekijoita.

Suomessa on varsin paljon tuotantoyhtifitd suhteutettuna elokuvatuo-
tantoon ja markkina-alueeseen. Tdman sekd véhaisten tukien takia
tuotantoyhtioilla ei myoskaan ole varaa palkata vakituista vaked, joten
keskimé&arainen henkildstomaarékin on yleensé vain noin 3 henkil6a
per tuotantoyhtid. Madraaikaisia tyontekijoitd, freelancereita ja muuta
alihankinnalla kaytettdvaa tydvoimaa on kuitenkin todella paljon, silla
elokuvien teko tyollistad useita eri alan osaajia. (Audiovisuaalisen po-
litiikan linjat 2005: 39.)

Jotta elokuvat pysyisivét laadukkaina ja monipuolisina, tarvitaan jul-
kista rahoitusta. Vaikka elokuva-ala on osa kulttuuria, on se my®és lii-
ketoimintaa. Suomen elokuvasaation ja alan vuonna 2005 tehdyn ta-
voiteohjelman mukaan, tavoitteena on nostaa suomalaiseen elokuva-
tuotantoon kaytettavét opetusministerion veikkausvoittorahoista elo-
kuvaséation kautta elokuvatuotantoon suunnatut maararahat pohjois-
maiselle tasolle, silla edelleen suomalaiset elokuvat tehdaan eurooppa-
laiseen tasoon néhden alimitoitetuilla budjeteilla. Tavoitteena on myds
nostaa Suomessa tuotettavien pitkien ndytelméelokuvien méara vii-
teentoista per vuosi ja kasvattaa kotimaista katsojaosuutta 15-25 pro-
senttiin. Tuotantokohtaisia budjetteja myos kasvatetaan ja siten tahda-
tdan parempaan laatuun ja monipuolisuuteen. (Audiovisuaalisen poli-
tilkan linjat 2005:27.)

Rahoitusta suomalainen elokuva saa Suomen elokuvasaation julkisista
tuista, Audiovisuaalisen kulttuurin edistdmiskeskus Avek:lta seka eri-
laisilta alueellisilta rahoittajilta. Myds valtakunnallisilta televisioyh-
ti0ilta saadaan rahaa esitysoikeusmaksuista sekd elokuvateattereilta
katsojatuloista. My0s valtion elokuvataidetoimikunta tukee suomalais-
ta elokuvaa. Loppurahoitus saadaan levittdjan maksamasta ennakosta
ja muista kotimaisista tai ulkomaisista rahoitusléhteista. Suomen elo-
kuvasaation tuki on noin 45-50 prosenttia, televisiokanavan noin 20—
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25 prosenttia ja tuotantoyhtion noin 10 prosenttia koko tuotantobudje-
tista. Suomalaisen pitkén naytelméelokuvan budjetti on keskimaarin
1,2 miljoonaa euroa. (Audiovisuaalisen politiikan linjat 2005: 48.)

Kulttuurihankkeen budjetissa on yleenséd myds kohta, jossa tuotanto-
kulujen yhteissummaan on lisatty kuluera satunnaisille tai ennakoi-
mattomille menoille (elokuvabudjeteissa termi “contingency”). Tama
varmuusmarginaali tarkoittaa rahoittajille sitd, etteivat pienet mahdol-
liset muutokset budjetissa kaada koko projektia. Elokuvissa tdma
summa on keskiméaarin 10 prosenttia koko tuotantokulujen yhteis-
summasta ja se jaa tuotantoyhtiolle ylimaaraiseksi rahaksi jos budje-
tissa pysytaan. (Niinikoski & Sibelius 2003: 157-158.)

Keskiméaéaraisesti suomalaiseen elokuvaan kéytettava tuki on reilu 10
miljoonaa euroa ja elokuvan kokonaistuki noin 15 miljoonaa euroa.
Esimerkiksi Tanskassa kokonaistuki on yli 25 miljoonaa euroa ja kes-
kimaarainen elokuvan tuotantobudjetti on 2,8 miljoonaa euroa. Vaki-
luku maissa on melkein sama mutta Tanskassa kuitenkin tuotetaan yli
20 elokuvaa vuosittain. (Audiovisuaalisen politiikan linjat 2005: 74—
75.) Suomessa elokuvien saama julkinen tuki on huomattavasti hei-
kompi kuin muissa pohjoismaissa ja suomalaisen elokuvan budjetti on
keskimé&arin 65 prosenttia siitd, mit4 se on Tanskassa, Norjassa ja
Ruotsissa. (Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma 2006: 2, 11.) Vuon-
na 2001 Elokuvaséa&tion myontadma tuki kattoi 47,2 % samana vuonna
valmistuneiden pitkien elokuvien rahoituksesta ja vuonna 2006 vain
21,8 %. Keskimaarin tuki on vuosina 2001-2006 ollut kolmanneksen
tuotannon kokonaisrahoituksesta. (Vilhunen 2008:3).

Opetusministeri6 asetti entisen kulttuuriministeri Tanja Saarelan joh-
dolla vuonna 2005 kulttuuriviennin kehittdmisryhmén, jonka tarkoi-
tuksena on tukea kulttuuria tasa-arvoisena vientialana ja edistaa tyo-
paikkojen maaran, seka liiketoiminnan- ja vaihdon kasvua kulttuu-
rialalla. Viestintastrategian yksi osa on elokuva ja muu audiovisuaali-
nen ala, ja sen tavoitteena on edistad suomalaista elokuvataidetta ja
elokuvien myyntia ulkomaille Suomen elokuvasaation avustuksella.
Yksi suurimmista tavoitteista on saada kotimaisia elokuvia esitetyksi
mahdollisimman monella ulkomaisella elokuvafestivaalilla. Suomen
elokuvasaatio tukee rahallisesti tuotantoyhtioita, jotta vuoteen 2010
mennesséd mahdollisimman moni kotimainen elokuva leviéisi maail-
manlaajuisesti. Suomen elokuvaséation kulttuuriviennin tuen méaréssa
on kuitenkin vield nostamisen varaa, silla se on nyt vain 2,4 % s&ation
tuotanto- ja kotimaanlevitystuesta. Tavoitteena on saada tdma 335 500
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euroa vuodessa kasvamaan 10 prosenttiin koko tuesta. Jotta tama tulisi
onnistumaan, on myds tuotantoyhtididen ja elokuva-alan toimijoiden
itse pidettava huolta kontakteistaan ja jatkuvasti kehitettava niita ym-
pari maailmaa. My0s kansainvaliset elokuvatuotannot ja yhteistyo
muiden maiden kanssa edesauttavat kulttuurin vientia ulkomaille.
Promootiomateriaalin ja muun tuotantomateriaalin on myds oltava
laadukasta ja markkinoinnin toimivaa. (Onko kulttuurilla vientia? ON!
2007: 3, 25.) Suomen elokuvasaation vuosille 2006—-2010 asetetun ta-
voiteohjelman mukaan (2006: 5) olisi tdrkedd tunnistaa jo aikaisessa
vaiheessa ne elokuvat joilla on kansainvalista potentiaalia. Tavoiteoh-
jelman mukaan myds tekijoiden kansainvalistymisté olisi tuettava silla
”suomalaisen elokuvan kansainvalistyminen perustuu tekijoiden kan-
sainvélistymiselle”.

Suomalainen elokuva siis tarvitsee rahaa silla rahan saanti vaikuttaa
suomalaisen elokuvakulttuurin kansainvalistymiseen, elokuvien laa-
tuun, markkinoinnin paranemiseen seka erilaisten elokuvagenrejen
sdilymiseen ja uusien tekijoiden saamiseen alalle. Suomalainen eloku-
va ei voi paasta ulkomaiseen levitykseen eika voi saada kotimaan ylei-
s6a laajempia markkinoita ja siten ulkomaista rahoitusta, jollei se en-
sin saa tarpeeksi tukea kotimaasta. (Suomalaisen elokuvan tavoiteoh-
jelma 2006: 7.) Taulukosta 2 selviad Suomen elokuvaséétion myon-
tamat tuet vuosina 2004-2006. Taulukosta nékyy myos kuinka tuet
ovat jakaantuneet eri tuotantovaiheiden mukaan.

Taulukko 2. Suomen elokuvasaation myontdmat tuet 2004—-2006 (Ti-
lastojulkaisu 2006).

2004 2005 2006
Tukimuoto € € €
Kaésikirjoitustuki 555 900 331800 327 700
Kehittamistuki 1462 500 1243500 1033 351
Tuotannon ennakkotuki 7 276 600 7191 000 8817 500
Markkinointi- ja levitystuki 838 254 820 300 927 400
Jalkituki 1032013 1791451 1354772
Tuotannon tuki yhteensd 11 165267 11378051 12505 723
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3.3 Suomalaisen elokuvan tuotantoprosessi

Elokuvan tuotantoprosessi on monivaiheinen ja usein hyvin pitkakes-
toinen. Elokuvanteon perusta on luomisvaihe, joka saattaa kestéa jopa
vuosia. Elokuvan luominen alkaa yleensé joko tuottajalle tai ohjaajalle
kantautuneesta ideasta. Taman jalkeen elokuvalle luodaan runko ja
teema ja aletaan tyostaa kéasikirjoitusta, josta tehddan usein monia eri
versioita ennen lopullista k&sikirjoitusta. (Suomalaisen elokuvan
markkinat ja kilpailukyky 1999: 8.) Elokuvan tekijgjoukon perustan
muodostavat yleensd juuri tuottaja, ohjaaja ja kasikirjoittaja. Tata
kolmen henkilon tai ammatillisen funktion joukkoa kutsutaan triange-
liksi. (Hyytia 2004: 14.)

Varsinaiseen tuotantovaiheeseen luetaan kuuluvaksi pre-production eli
esituotantovaihe, varsinainen kuvaaminen ja post-production eli jalki-
tuotantovaihe. Esituotantovaiheessa valitaan elokuvan tekijat ja teko-
paikat kuten ohjaaja, nayttelijat, lavastaja seké kuvauspaikat. Tassé
vaiheessa tehddan myds budjetti ja varmistetaan rahoitus. Varsinainen
kuvaamisvaihe on hyvin lyhyt ja kotimaisessa tuotannossa se on kes-
kimaéarin vain 6-10 viikkoa. Jalkituotantovaiheessa elokuva editoidaan
ja leikataan ja siihen lisdtdan musiikki seké aani- ja erikoistehosteet.
(Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky 1999: 8-9.)

Noin 6-8 kuukauden péésta kuvausten loppumisesta elokuva saa ensi-
iltansa. Ensi-ilta pyritddn ajoittamaan mahdollisimman moneen teatte-
riin samanaikaisesti. Tuottaja ja levittdja paattavat yhdessa elokuvate-
attereiden henkiloston kanssa milloin elokuva saa ensi-iltansa, kuinka
monella kopiolla sité levitetddn ja missa teattereissa sita esitetaan.
(Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky 1999: 9.) Elokuvan
pyorimisen kesto elokuvateattereissa riippuu elokuvan saamasta suo-
siosta mutta yleensé se on noin 6-15 viikkoa. Reilun puolen vuoden
kuluttua elokuvan ensi-illasta elokuva tulee dvd-markkinoille ja tasta
reilun vuoden péasté se saa ensi-iltansa televisiossa. Televisiossa elo-
kuvaa saatetaan esittd4 useitakin kertoa mutta tdma riippuu paljon elo-
kuvan saamasta suosiosta elokuvateattereissa ja dvd-levityksessé.
(Makitalo 2005: 38.)
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3.3.1 Suomalaisen elokuvan markkinointi

Suomalaisen elokuvan markkinointi on kehittynyt selvésti viime vuo-
sina ja siihen on saatu lisda volyymia tuottajien, levittdjien ja julkisten
rahoittajien yhteispanostuksella. Jotta suomalainen elokuva voisi me-
nestya myds kansainvélisesti, tarvitsee kotimaisten elokuvien markki-
nointi kuitenkin viel& lisdpanostusta. (Audiovisuaalisen politiikan lin-
jat 2006: 26.)

Elokuvan markkinointi aloitetaan jo esituotantovaiheessa ja se jatkuu
aina dvd-levitykseen asti. Markkinointi koostuu tiedottamisesta, elo-
kuvateatterimainonnasta ja mediamainonnasta. Markkinoinnin en-
simmaisid vaiheita on jo ennen kuvauksia aloitettava tiedottaminen
mutta aktiivisin vaihe on juuri ennen ensi-iltaa. Tarkein elokuvamark-
kinoinnin vayla ja keino on televisiomainonta. Televisiossa voi par-
haiten valittda tunteita, jotka taas ovat olennaisimpia asioita paatetta-
essé elokuviin menosta. Markkinointi toteutetaan tiiviissa yhteistydssa
levittajan kanssa ja molemmilla puolilla on markkinointipéaéllikko, jo-
ka vastaa elokuvan markkinoinnista oman yrityksensa puolesta. Elo-
kuvien markkinointibudjetit vaihtelevat paljon mutta tdman tyon toi-
meksiantajan, Helsinki-filmin, elokuvien keskimaarainen markkinoin-
tibudjetti on noin 200 000-300 000 euroa. (Laurila 21.2.2008, haastat-
telu.)

3.4 Suomalaisten elokuvien sponsorointistrategiat

Maékitalo (2005) on erottanut tekemiensé haastattelujen pohjalta kolme
erilaista elokuvien sponsorointistrategiaa tai toisin sanoen syytd, jotka
johtavat yhteisty0hon tuotantoyhtion ja eri yritysten vélilla. Ensim-
maéinen ldhtokohta perustuu kustannusten sadstoon ja sita voi kutsua
niin sanotuksi pelkkaén tuotesijoitteluun perustuvaksi elokuvien hyo-
dyntédmisstrategiaksi. Tallaiset yhteisty6t ovat Suomessa suuruusluo-
kaltaan pienid ja usein ne perustuvatkin pelkk&an hyvén tahdon elee-
seen tai henkilkohtaisiin suhteisiin. Tuotesijoittelussa yritys antaa il-
maiseksi tai alennuksella tuotteitaan, palvelujaan tai esimerkiksi ku-
vauspaikkoja kéytettavaksi elokuvanteossa. Talloin yrityksella ei
yleensé ole kiinnostusta eika edes oikeutta kayttaa elokuvaa hyvaksi
omassa markkinointiviestinnassaan eiké yritysta puolestaan mainoste-
ta erikoisemmin elokuvan yhteydessa.
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Toinen syy yhteisty6hon perustuu siihen, ettd elokuvassa on merkitta-
va rooli jollakin tuotteella tai brandilla. Talléin usein yritetdankin saa-
da tuotteen mainostamista vastaan rahallista korvausta ja tata voidaan
jo kutsua tuotesijoitteluun perustuvaksi sponsoroinniksi. Yritys saa
puolestaan nakyvyytta elokuvan yhteydessa esimerkiksi logon naky-
miselld ja my0s yritys voi puolestaan kayttad elokuvaa hyvakseen
omassa markkinointiviestinnassaan.

Kolmannessa lahtokohdassa pyritaan 16ytamaan yhteistyékumppani,
joka hyodyntaisi elokuvaa omassa markkinointiviestinnassaan, ja jon-
ka kanssa voitaisiin luoda yhteinen viestintdkonsepti perustuen tdhén
kyseessa olevaan elokuvaan. Tdma tietenkin vaatii sen, etta yritys on
valmis kdyttamé&an mediamainontaa elokuvan ilmestymisajankohtana.
Elokuvan markkinointiviestinnallinen hyddyntdminen lisad elokuvan
markkinointia ja nakyvyytta varsinkin lanseerausvaiheessa ja samalla
luo enemmén mielenkiintoa yrityksen mainontaan verrattuna normaa-
liin. Yritys saa myds nakyville oman brandinsa tunnisteita elokuvan
yhteyteen, joskaan itse elokuvaan brandi tai tuote ei kuitenkaan kuulu.
Tama niin sanottu markkinointiviestintdan perustuva sponsorointi ko-
ettiin Makitalon tekemien haastattelujen perusteella kaikista mielen-
kiintoisimmaksi, silld tdman tyyliselld yhteisty6lla on mahdollisesti
potentiaalia laajempaankin yhteistydhon. Tdma ei mydskaan rajoita
elokuvan taiteellisuutta niin kuin tuotesijoittelu saattaa tehd4 joissakin
tapauksissa. (Makitalo 2005: 55-60.)

Myads tdmén opinnédytetydn toimeksiantaja Helsinki-filmi on kokenut
tuotantoyhtididen ja yritysten markkinointiviestinnéllisen yhteistyon
kaikista tuloksellisimmaksi ja tavoitteellisimmaksi yhteistyémuodok-
si. Markkinointiviestintddn perustuva sponsorointi on tulevaisuutta
my6s Suomessa ja sen takia onkin tarkead kartoittaa hieman sponsori-
en mielenkiintoa asiaa kohtaan. Olenkin p&aasiassa keskittynyt tutki-
mukseni empiirisessd osassa vain markkinointiviestintddn perustuvaan
yhteistyohon ja jattanyt taka-alalle muut sponsorointistrategiat.
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4. Empiirisen tutkimuksen tekeminen

Tutkimuksen empiirinen osa kasittelee teoreettisen tarkastelun pohjal-
ta syntyneen viitekehyksen soveltumista kaytantoon. Tutkimuksen
menetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, sill& sen avulla saatiin
paremmat ja syvallisemmat vastaukset ennalta asetettuihin kysymyk-
siin kuin kvantitatiivisella tutkimuksella.

4.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen taustalla oli tarve selvittdd miten yritykset voisivat kayt-
tad paremmin elokuvia hyvéksi markkinointiviestinndssaan ja miten
tuotantoyhtiot voisivat paremmin palvella mainostajia. Tutkimuson-
gelman péaakysymykset olivat

1. Millainen on kiinnostava sponsoroitava elokuva ja mitka ovat sen
valintakriteerit?

2. Millaiset brandit ja elokuvat sopivat markkinointiyhteistyokump-
paneiksi?

Samalla kun pohdittiin millainen on kiinnostava sponsoroitava eloku-
va, mietittiin onko suomalainen elokuva ylipdatadan kiinnostava spon-
soroinnin kohde. Haastatteluissa etsittiin myds tietoa siihen, mitka
yleensa ovat yritysten lahtokohdat ja tavoitteet elokuvasponsoroinnis-
sa ja mitka ovat sen riskit sekd haitat ja hyodyt. Tutkimuksessa selvi-
tettiin myds hieman tuotantoyhtididen mainetta ja sopivuutta yhteis-
tyokumppaniksi ja sitd, miten tuotantoyhtitt voisivat saada enemmén
sponsorointikumppaneita. Haastattelujen pohjalta ideoitiin myds eri-
laisia tapoja elokuvien markkinointiviestinnalliseen hy6dyntamiseen.

4.2 Tiedonkeruumenetelma

Kvalitatiitivinen tutkimusmenetelma ei tuota numeerisia tuloksia eli
maarallistd aineistoa kvantitatiivisen tutkimuksen tavoin, vaan tulok-
sena on laadullista ja kuvailevaa aineistoa. Kvalitatiivista tutkimusta
kaytetd&n kun halutaan saada lisd4d ymmarrysté kvantitatiivisen tutki-
muksen tuloksiin tai kun halutaan tehda esitutkimus suurempaa kvan-
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titatiivista tutkimusta varten. Sitd voidaan myds kayttaa kun halutaan
tutkia uusia markkina-alueita tai kun halutaan kuluttajien apua ideoin-
tiin. Tarkein syy kuitenkin laadullisen tutkimuksen tekoon on selvittaa
asioita, joihin ei ole yhtd ainoaa oikeaa vastausta tai joihin ei voi vas-
tata yksinkertaisesti. (Solatie 1997: 11.)

Laadullisessa tutkimuksessa on usein tapana keskittya pieneen otos-
kokoon ja mééran sijasta laatuun. Haastateltavien vastauksia pyritaan
analysoimaan mahdollisimman tarkasti ja sitd kautta luomaan kattava
tutkimusaineisto. (Eskola & Suoranta 1998: 18.) Laadullinen tutkimus
auttaa selventdmaan syvallisemmin ihmisten kayttaytymisen ja mieli-
piteiden takana olevia syita. Se antaa paljon tietoa ja samalla myos
mahdollisuuden tarkentaviin ja syventaviin lisakysymyksiin. (Solatie
1997: 12.))

Usein sopiva otoskoko laadullisessa tutkimuksessa méaéraytyy vasta
tutkimuksen edetessd. Otoskoko on yleensé riittdva kun samat vasta-
ukset alkavat toistua. Tarkeéé ei kuitenkaan ole kertoa kuinka monta
on mitékin mieltd vaan pikemminkin miksi ihmiset ovat sitd mielta
kuin ovat ja mistd mielipiteet ovat syntyneet. (Solatie 1997: 67.) Tata
tutkimusta tehdesséni jo toisen haastateltavan kohdalla alkoi tulla tois-
toa vaikkakaan aivan taysin samanlaisia vastauksia ei esiintynyt.

Koska tarkoituksenani oli kayttéa tutkimuksen empiirisessé osassa
ldhteend ihmisten mielipiteita ja arvioita, oli haastattelu paras mahdol-
linen aineistonkeruumenetelmad. Tutkimuksen nakdkulman ollessa
elokuvia markkinointiviestinndssaan hyvaksi kayttava yritys tai mai-
nostoimisto, jonka vastuulla yrityksen markkinointi on, valittiin haas-
tateltavat myos sen mukaan. Kuitenkin myds lyhyt katsaus tuotanto-
yhtionkin ndkokulmasta koettiin olennaiseksi ja tarkeéksi osaksi tut-
kimusta. Hyvé lahtokohta olisi ollut myos haastatella mahdollisimman
monen eri yrityksen edustajia siita, mit4 mieltd he ovat elokuvaspon-
soroinnista. Yrityksen edustajat olisivat kuitenkin vastanneet ehka lii-
aksi vain oman yrityksensa puolesta ja néin katsottiin, ettd mainos- ja
viestintaalan edustajilla olisi laajempi nakemys aiheesta. T&ma myds
sen takia, ettd tutkimuksella haluttiin ennemminkin selvittdé uusia
mahdollisia sponsorointikumppaneita kuin kysya jo elokuvasponso-
rointia tehneiden mielipiteitd asioista. TyOn rajoitetun laajuuden puit-
teissa haastateltavien méaara rajattiin viiteen mainos- tai viestintatoi-
miston edustajaan sek& yhteen tuotantoyhtion edustajaan.
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Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti ja he kaikki tayttivat tietyt
kohdekriteerit. Kaikki haastateltavat edustivat alan asiantuntijoita ku-
kin omalla kentélla&n. Haastateltavien valinta osoittautui erittdin on-
nistuneeksi ja vastaukset monipuolisiksi. Seuraavassa on lyhyesti esi-
tetty haastatellut henkilot.

Kaipia-Gran, Kaisa. viestintagran Ky, toimitusjohtaja. Tampere.

Konttinen, Tallu. Mainostoimisto Brand New Way, art director. Tam-
pere.

Laurila, Atte. Helsinki-filmi Oy, markkinointipaallikko. Helsinki.
Palkoaho, Sari. Laundry Helsinki Oy. Helsinki.
Takala, Esa. Vetovoima Oy, projektipaallikkd. Tampere.

Vaahtera, Jaani. Adsek Oy Ab, luova johtaja. Tampere.

4.3 Tutkimusaineisto ja aineiston analyysi

Tutkimusaineisto koottiin viiden mainos- ja viestintatoimiston edusta-
jan haastattelusta. Haastatteluja varten tehtiin kysymyksia, joihin py-
rittiin vapaassa jérjestyksessa loytaméaan vastauksia. Haastateltavat
saivat vastata kysymyksiin vapaassa jarjestyksessa ja haastattelut ete-
nivat haastateltavien ehdoin ja heidan tarkeimpéna kokemiensa asioi-
den perusteella. Haastatteluissa pyrittiin 10ytdmaéan kullekin haastatel-
tavalle paras mahdollinen ndkdkulma vastata kysymyksiin ja sita kaut-
ta tuoda esille omaa mielipidettaan ja arvioitaan aiheesta. Tuotantoyh-
tion ndkokulmaa aiheeseen saatiin haastattelemalla yhté toimeksianta-
jayrityksen edustajaa.

Reliabiliteetti kertoo, onko mittaamistapa oikeellinen ja onko tulokset
toistettavissa uusilla mittauksilla. Jos reliabiliteetti on suuri, on tutki-
muksen tulokset samat vaikka tutkimus tehtdisiin uudestaan eri tutki-
jalla ja haastateltavilla. Valiabiliteetti puolestaan kertoo onko tutki-
muksessa mitattu oikeaa asiaa oikealla tavalla ja missd méaarin tulokset
vastaavat todellisuutta. (Uusitalo 1991:81.) Haastattelujen aikana ei
ilmennyt epéselvia termejé tai ymmartamattomyytta toista osapuolta
kohtaan. VVoidaan siis olettaa, ettd haastatteluissa molemmat osapuolet
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puhuivat samasta asiasta ymmartden toista. Koska haastatteluissa ei
kayty lapi kenenkéan haastatellun henkilokohtaisia tekemisia tai jotain
tiettyd projektia, ei haastateltavilla todennakdisesti mydskaan ollut mi-
tdan syytd kaunistella puheitaan. T&man takia mainos- ja viestintétoi-
mistojen edustajat olivat hyvia haastateltavia, sill& he saattoivat vasta-
ta yleensakin alan puolesta eiké vain oman yrityksensé nimissa.

Tutkimustulokset ovat néhtavilla luvussa 5. Tutkimusaineistoa analy-
soidaan teorian pohjalta ja vastauksia verrataan toisiinsa. Ensimmai-
sessa osiossa tehdaan paatelmia siitda, miten yhteistyd tuotantoyhtioi-
den ja yritysten tai mainostoimistojen kanssa syntyy ja mitka ovat tuo-
tantoyhtididen ja sponsorien lahtokohdat elokuvasponsorointiin. Tassé
osiossa pohditaan myos elokuvasponsoroinnin riskejd ja sitd, miten
yhteistyOkumppanuuksia voisi syntya vield enemmén. Toisessa 0sios-
sa kasitellaan sponsoroitavien elokuvien valintakriteereja ja ylipaataan
sitd, millainen on kiinnostava sponsoroitava elokuva. Taman jalkeen
tehdaan haastattelujen perusteella paatelmia siitd, millaiset brandit ja
elokuvat sopivat yhteen. Koska brandien ja elokuvien liittoja on rajat-
tomasti, tdssa osiossa esitetddn vain haastatteluissa esiin tulleita esi-
merkkeja sopivista yhteistyokumppanuksista. Lopuksi luodaan viela
lyhyt katsaus kokonaisuudessaan elokuvien markkinointiviestinnalli-
seen hyddyntamiseen ja sen mahdollisuuksiin ja annetaan muutamia
ideoita sen toteuttamiseen.
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5. Tutkimuksen tulokset

Kotimaisen elokuvan markkinointi on nykyaan markkinointia melkein
mill& tahansa keinolla. Sponsorointimainonta on ollut Hollywoodissa
arkipéivaa jo vuosikymmenet ja on nyt rantautumassa kovaa vauhtia
my6s Suomeen. Elokuva on riskibisnesta ja se tarvitsee kaiken tuen
mité se vain saa. Ja koska elokuvalle myénnettavé julkinen tuki on
edelleen pientd, tarvitsee se avukseen yksityista rahoitusta ja sponso-
reilta saatavaa rahoitusta. (Rosenqvist 2003: 41, 45.)

Vuonna 2003 nousi Suomessa suuri haloo kun sponsorointimainontaa
kaytettiin kotimaisessa elokuvassa totuttua enemman. Raidin kohdalla
kohu nousi enimmékseen elokuvissa vilahtelevista tuotteista kun taas
Pahojen poikien koko markkinointi otettiin syyniin. Solar Films teki
muun muassa miljoonaluokan sopimuksen kodinkoneketju Expertin
kanssa koskien juuri Pahoja poikia. Samalla kun elokuva sai Expertil-
té4 tarvitsemaansa rahoitusta, k&ytti Expert mainonnassaan nakyvaésti
hyvaksi elokuvan traileria ja logoa. (Rosengvist 2003: 41.)

Myos syksylla 2007 nousi taas suuri kohu kun Helsinki-filmi teki
markkinointiyhteisty6té eri yritysten kanssa saadakseen lisarahoitusta
ja markkinoidakseen Ganesia. Ganesin ja Hesburgerin, HK:n, Koffin
ja DNA:n yhteistyd oli hyvin ndkyvaa. Ganesin kerronnassa kaytettiin
myos televisiosta tuttuja yritysten mainossloganeita, joiden kaytto ai-
heutti paljon keskustelua elokuvien taiteellisuuteen puuttumisesta.

5.1 YhteistyOn syntyminen

Mékitalon (2005: 47-49) tekemien haastattelujen pohjalta voi sanoa,
ettd melkein aina yhteisty6 elokuvatuotantoyhtion ja jonkun yrityksen
valille syntyy tuotantoyhtion aloitteesta. My0s tata tutkimusta varten
tehtyjen haastattelujen aikana kévi ilmi, ettd mainostoimistot tai yri-
tykset tekevat harvoin itse sponsorointiehdotuksia tuotantoyhtioille.
Usein tuotantoyhtiot ottavat suoraan yhteytta mainostoimistoihin ja si-
ta kautta l&hdetd&n miettiméan parasta mahdollista sponsoria eloku-
valle.
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5.1.1 Tuotantoyhtididen lahtokohdat elokuvasponsorointiin

Tuotantoyhtitiden lahtokohta elokuvasponsorointiin on selkeé rahan
tarve. Ulkopuolista rahoitusta tarvitaan seka elokuvien tuottamisen tu-
eksi ettd niiden markkinointiin. Tuotantoyhtid kokee yritysten kiinnos-
tuksen elokuvia kohtaan taas brandien markkinoinnin kautta. Yritykset
tarvitsevat hyvid, nakyvia sponsorointikohteita markkinoidakseen
brandejaén tehokkaasti. Elokuvantekijoiden ja markkinoijien hyvalla
yhteisymmarrykselld on paasty tahan pisteeseen, jossa yritykset kéayt-
tavat mittavasti elokuvia hyvaksi markkinointiviestinnassaan. Tuotan-
toyhtididen tehtavana markkinointiyhteistydssa on palvella mainosta-
jia mahdollisimman hyvalla tavalla. Jotta tuotantoyhtiét onnistuisivat
tavoitteessaan, tarvitsevat he enemman tietoa elokuvien hyédynta-
mismahdollisuuksista yritysten markkinointiviestinnassé.

Suomalaisten tuotantoyhtididen tavoitteena on tuottaa paljon erilaisia
laadukkaita elokuvia, jotka kiinnostavat katsojia. Tuotantoyhtiét odot-
tavat, ettd markkinointiviestinnéllinen yhteisty6 eri ammattialojen
kanssa ammattimaistuu ja kehittyy paljon lahivuosina. Katsojille tdma
nékyy entista sopivampina ja luontevampina yhteistydmuotoina elo-
kuvien ja eri tuotteiden valilla seka elokuvassa etta sen ulkopuolella.

Product placementia pidetdan hyvéné keinona saada nékyvyytta bréan-
dille, mutta tuotesijoittelua on yleensa melko vaikeaa ja tyolasta jar-
jestad ja vaikutusmahdollisuudet siind ovat erittdin pienet. T&mén ta-
kia tuotantoyhtididen puolelta halutaankin panostaa juuri markkinoin-
tiviestinnalliseen yhteistyohon, jossa myds nakyvyys on paljon suu-
rempaa kuin tuotesijoittelussa. Esimerkkina tasta voidaan, ottaa katsa-
us Tyttd sina olet tahti-elokuvaan ja sen tavoitettavuuteen. Elokuvan
néki elokuvateattereissa 130 000 katsojaa ja sen dvd:ta myytiin noin
25 000 kpl, joten katsojia voidaan arvioida olevan talla formaatilla
suurin piirtein saman verran kuin elokuvissa. Televisiossa elokuva sai
noin 400 000 katsojaa ja todennakdisesti se myds uusitaan viela tule-
vaisuudessa. Yhteensa elokuvan saama kontaktiméara on noin miljoo-
na, mik& on mainontaan verrattuna melko pieni mééra. Tatd voidaan
verrata valtakunnalliseen ulkomainoskampanjaan, jonka panostus on
noin 50 000 euroa. Tallainen kampanja tuottaa noin 28 miljoonaa kon-
taktia mik& on jo aivan eri maara kuin pelkéll elokuvalla. Elokuvan
markkinointiviestinnallisella yhteisty6ll& voidaan siis saada eloku-
vayhteistyon edut kdyttdon huomattavasti isommalle yleisélle kuin
pelkalla tuotesijoittelulla.
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5.1.2 Sponsorien lahtokohdat elokuvasponsorointiin

Suomalaista elokuvaa pidetaan erittdin mielenkiintoisena ja ajankoh-
taisena sponsoroinnin kohteena. Kiinnostus suomalaista elokuvaa koh-
taan kasvaa koko ajan vaikka elokuvien katsojamaaréat eivat nouse-
kaan samassa suhteessa. Kotimaisten elokuvien laatuun ja tasokkuu-
teen olisi silti vield haastattelujen perusteella panostettava paljon, jotta
paastaisiin pohjoismaiselle tasolle. Suomessa elokuvatekijéiden tulisi-
kin suurien katsojamadarien tavoittelun sijasta keskittya tekeméan laa-
dukkaita ja viihdyttavia skandinaavisia elokuvia.

Haastattelujen perusteella voi todeta, ettd suurin ja usein jopa ainoa
syy, jonka takia yritykset lahtevat mukaan elokuvasponsorointiin on
raha. Yritykset haluavat tuloksia, jotka ovat rahassa mitattavissa.
Haastatteluissa heitettiin ilmaan jopa sellainen arvio, ettd motiivit 1&h-
ted mukaan elokuvasponsorointiin ovat lahes sataprosenttisesti kaupal-
lisia ja itsekkaitd. Elokuvasponsorointi on vain yksi tapa markkinoida
ja sen takia sen valintaa tulisi maarittad aivan samat tekijat kuin minka
tahansa muun markkinointikanavan valintaa. Yritysten suurin tavoite
on siis kasvattaa myyntiaan ja saada palaute investoinnilleen. Palaute
voi puolestaan olla mitd tahansa lisd&ntyneestd myynnista tai tunnet-
tuudesta aina olemassa olevien asiakkaiden tiukempaan sitouttamiseen
asti.

Haastatteluissa tuli kuitenkin esiin myds mahdolliset viestinnalliset
tavoitteet. Yritys saattaa haluta kasvattaa mainepddomaansa, eli paran-
taa mainettaan ja profiloitua niin sanotuksi hyvan tekijéksi ja yhteis-
kuntavastuulliseksi yritykseksi. Toisille yrityksille saattaa olla tarkeaa
saada julkisuutta kotimaisen kulttuurin tukijana ja ehké jopa vuoden
kulttuuriteon mahdollistajana. Yritykset tietdvat, ettd kotimainen elo-
kuva ei voi menestyad ja sen laatu parantua, jollei se saa ulkopuolista
tukea. Vaikka julkisen tuen riittdméattdmyys onkin yleisessa tiedossa,
harvaa kuitenkaan kiinnostaa kulttuurin tukeminen itsessaan, jos sité
vertaa esimerkiksi juuri myynnin kasvuun.

5.1.3 Elokuvasponsoroinnin riskit

Elokuvasponsoroinnissa on aina kyse suuresta riskinotosta, silla sen
avulla saatu nakyvyys on melko lyhytaikaista, kontaktimaarat pienia
ja tavoitellun hyddyn saaminen ei ole lainkaan varmaa. Onnistuminen
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saattaa olla vain sattuman kauppaa. Yritykset pelkaavat myos sponso-
rointiin laitettavan rahasumman vastaavuutta sponsoroinnin tehokkuu-
teen ja sitd, ettd suurella investoinnilla ei saadakaan aikaan odotettuja

tuloksia. Investoinnin tuottavuuden mittaamista ja sen hankaluutta pi-

detd&n myos haittana.

Elokuvasponsoroinnin riskej voi kuitenkin verrata myds muunlaiseen
markkinointiin. Kaikki markkinointi on riskialtista eikd mik&&n mai-
noskampanja ole yleensa kovin pitka. Ja toisaalta tdima elokuvaspon-
soroinnin pienien kontaktiméaarien ja katsojalukujen pelko patee
enemmankin vain tuotesijoitteluun. Markkinointiviestinnallisessé
sponsoroinnissahan tavoitettavuus on verrattavissa normaaliin mai-
nontaan, niin kuin jo aikaisemmin mainittiin.

Yritykset pelkadvat myos maineensa heikkenemista elokuvan saaman
mahdollisen negatiivisen huomion takia. T&mé taas puolestaan saattaa
vaikuttaa yrityksen myyntilukujen heikkenemiseen. Nama riskit kui-
tenkin ovat olemassa kaikenlaisessa mainonnassa mutta varsinkin kun
markkinoidaan yhdessa toisen yrityksen tai brandin kanssa. Toisaalta
tallaisella yhteisty6lla on myos kaanteispuolensa eli tassa tapauksessa
erittain positiiviset tulokset. Brandit hyotyvat toistensa asiakkaista ja
saavat aivan uudenlaista huomiota myyntitulojen kasvaessa. Elokuva
saattaa myos menestya ulkomailla, jolloin sponsori saa paljon kan-
sainvalista ndkyvyytta.

Sponsorin hankkiminen on myds tuotantoyhtidlle aina suuri riski, silla
sponsorien hankkimiseen kaytetty aika ja raha eivat aina valttamatta
tule odotusten mukaisina tuloksina takaisin. Myds yleison suhtautu-
minen sponsorointiin saattaa olla vaarénlaista ja k&&ntaa koko yhteis-
tyon itsed vastaan. Mydskéan tekijat eivat aina ole yhteistyon kannal-
la, joka puolestaan saattaa vaikuttaa paljon lopputulokseen.

Mité tulee elokuvan taiteellisuuteen ja siihen puuttumiseen, pidettiin
elokuvasponsoroinnin haittana myos sita, ettd on olemassa tietty jouk-
ko ihmisia, jotka suhtautuvat elokuviin vakavasti osana kulttuuria.
N&ma ihmiset todennakdisesti suhtautuvat nurjasti markkinatalouteen
ja elokuvan tuotteistamiseen silloin kun siihen liitetdan selvasti havait-
tavaa ja ilmeistd myyntid. Elokuvasponsoroinnin peléttiinkin haittaa-
van valill litkaa elokuvan taiteellisuutta ja johtavan selkedén taiteelli-
sen laadun heikkenemiseen. Useat haastateltavat olivat sitd mielt4, ett4
tuotesijoittelu ja markkinointiviestinnéllinen elokuvien hyodyntami-
nen on niin kauan hyvaksyttavaa kun se ei vaikuta elokuvien taiteelli-
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suuteen ja siséltoon. Tuotantoyhtitiden ei tulisi tehda elokuvia spon-
soroinnin ehdoilla eiké bisneksen tulisi menna siihen, ettd sponsorit
sanelevat euroméaarat ja elokuvan sisallon. Tuotantoyhtididen ei
myo6skaan tulisi tyytyd kompromisseihin rahan takia ja elokuvan kus-
tannuksella. Elokuvan on oltava taideteos eiké eri tuotteiden yhteinen
mainos. Tuotantoyhtididen on koettava tekemé&an kiinnostavia eloku-
via ja niiden kohderyhmien kautta I0ytdmé&én sopivia yhteistyokump-
paneita. Elokuvassa on tarkeda keskittyd kerrontaan. Ihmiset eivat ha-
lua mennd elokuviin katsomaan mainoksia, ainakaan mainoksia itse
elokuvassa. Mahdollisen tuotesijoittelun on oltava melko huomaama-
tonta ja kerrontaan sopivaa. Vaikka tuotesijoittelu otettiinkin melko
suopeasti vastaan haastatteluissa, ei elokuvassa kuullut jinglet tai muut
mainoslauseet saaneet niin hyvaa vastaanottoa. Ylipaatdan mainoslau-
seiden lisdamisté nayttelijoiden suuhun pidettiin liian paljon elokuvan
taiteellisuuteen puuttumisena ja paalle liimatun oloisena.

Toisaalta on myds kohderyhmad, joka pitaa elokuvia selkedsti vain
viihteen muotona. Télle ihmisryhmalle elokuvat ovat osa viihdekult-
tuuria, jolloin myds ymmarrys elokuvassa ja sen ohessa esiintyvéaén
sponsorointiin on heille erilaista. Heidan arsytyskynnyksensa on mata-
lampi ja he kokevat sponsoroinnin hyvaksyttavdmpana ilmioné ja jopa
luonnollisena osana elokuvakokemusta. Tdma on hyva muistaa var-
sinkin silloin, kun kohderyhméa haetaan niist4 katsojista jotka kokevat
elokuvan vain puhtaasti viihteena.

5.1.4 Tuotantoyhtididen ja mainostoimistojen yhteistyo

Koska suomalaisia tuotantoyhtidita on paljon, on myds paljon erilaisia
maineita. Mainosalalla tuotantoyhti6illd on kuitenkin yleisesti ottaen
melko hyva ja osaava maine. Tuotantoyhti6ité pidetédén luotettavina ja
ammattitaitoisina ja heill& on paljon ndkemysté asiasta kuin asiasta.
Tuotantoyhtididen edustajia kehotetaan kuitenkin pyrkiméaéan erilais-
tumiseen ja omanlaiseen toimintaan. Varsinkin silloin kun tuotantoyh-
tididen edustajat tulevat tapaamaan mainostoimistojen johtajia ja
suunnittelijoita, olisi hyva, etta tuotantoyhtidilla olisi jotakin uutta tar-
jottavana.

Tan& paivana tuotantoyhtididen tavat esitelld sponsorointi-ideoita ja
uusia sponsoroitavia elokuvia eivat joidenkin haastateltavien mukaan
juurikaan poikkea toisistaan. Haastatteluista kavi ilmi, ettd tuotantoyh-
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tididen olisi parannettava ideoidensa markkinointia ja myyntia. Tuo-
tantoyhtioilla tulisi olla toisistaan poikkeava esitystapa eiké aina vain
samaan kaavaan kulkeva esityslinja ja samantyyliset Power Point-
esitykset ja elokuvandytteet. Tuotantoyhtitiltd odotetaan enemman
markkinointihenkisyyttd ja myyntitaitoja. Heidan on osattava tuotteis-
taa ja myyda sponsoreille selkeé paketti, josta kdy ilmi mitd tarjotaan
ja mitad millakin summalla saa. Tuotantoyhtididen on osattava ymmar-
tad, ettd myds sponsoroija haluaa jotakin yhteisty6lta. Yhteistyo-
kumppanin tekemaa bisnesta on myds osattava ymmaértaa ja sité kautta
miettia sitd, mitd annettavaa elokuvasponsoroinnilla on yritykselle.

Tuotantoyhtiélla on myds oltava selkeda nayttoa edellisista sponso-
rointiyhteistoista ja mahdollisesti kasvaneista myyntiluvuista. Sponso-
rointia on osattava mitata, silla hy6tyjen mittaaminen on ehdottoman
tarkedd. Naiden asioiden esittdminen helpottaa projekteihin mukaan
lahtemistd, silla yritykset haluavat nahda konkreettisia asioita ja mus-
taa valkoisella. Tamén takia usein yritykset lahtevétkin helpommin
tuotesijoitteluun kuin markkinointiviestinnalliseen elokuvan hyédyn-
tamiseen, silla tuotesijoittelu on konkreettisempaa ja selkedmpéa.
Markkinointiviestinnallinen elokuvien hyédyntdminen on vaikeampaa
méaéritell& eivatkd yritykset aina ymmarrd sen moninaisuutta.

Mainostoimistojen on myds helpompi innostua tuotantoyhtion esitta-
masté ideasta, jos tuotantoyhtiolld on jo valmiiksi ehdotettavana sopi-
via sponsoreja. Tassd asiassa suomalaisia tuotantoyhtidita pidetaan
kuitenkin nykypdivéna jo melko ammattitaitoisina. Tuotantoyhtidilta
odotetaankin sitd, ettd he ovat kayttaneet paljon aikaa ja rahaa pohties-
saan sopivia yhteistydkumppaneita ja elokuvan kohderyhméa.

5.2 Sponsoroitavan elokuvan valinta

Tuotantoyhtion kannalta paras mahdollinen sponsori on iso mainosta-
ja, joka panostaa paljon elokuvayhteistyéhon. Tama yhteistyd mahdol-
listaa suurimman mahdollisen tuen saamisen ja paljon nékyvyytta elo-
kuvalle. Tarkedd on myds, etta yhteistyodyritys hyddyntaa elokuvaa
laajasti ja ettd myds yhteistydkumppanin myynti lisdéntyy huomatta-
vasti.

Tuotantoyhti6 pohtii yhteistyokumppaneja valitessaan mahdollisten
kumppaneiden kiinnostuksen lisdksi muun muassa kohderyhmia ja
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brandin sopivuutta elokuvaan. Tuotantoyhtiot tekevéat néihin liittyen
erilaisia brand fit- ja kohderyhméanalyyseja, jotka helpottavat sopivan
yhteistydkumppanin 16ytymistd. Tuotantoyhtidlle on myos tarkeaa tie-
t44 mika tulisi olemaan mainonnan kokoluokka ja siten mainonnan
hyoty elokuvalle. Myds tuotesijoittelun mahdollisuutta pohditaan ja si-
ta, onko se ylipaataan mahdollista. Elokuva-alalla kdytetd&n paljon
hyvaéksi jo luotuja suhteita, silla luottamuksellisten suhteiden rakenta-
minen on myynnin kannalta oleellisin asia.

Sponsoroitavan elokuvan valintaan vaikuttaa sponsorin puolelta pit-
kélti se, mita yhteisty6lta haetaan. Mainostaja voi esimerkiksi haluta
kohderyhmaél&htoisesti volyymid, jolloin kassamagneetti- ja viihde-
elokuvat ovat paras sponsoroinnin kohde. Nékyvyys ja oikeanlainen
kohderyhmé takaavat kysyntéa. Jos taas tavoitteena on vahvistaa
brandid tai lanseerata kokonaan uusi bréndi, kannattaa valita korkeata-
soinen elokuva tdynna tahtindyttelijoita. Erds haastateltava kaytti tassa
esimerkkind Ocean’s thirteen-elokuvaa, jossa on paljon tunnettuja
nayttelijoita, laadukas veijaritarina ja mielenkiintoinen ympaéristd. Tal-
lainen yhdistelméa on varmasti ja jo tunnetustikin takuumenestys. Tar-
kan kohderyhmén taide-elokuva puolestaan vaatii todellista asiantun-
temusta kaikilta osapuolilta ja sen sponsoroinnin onnistuminen on pal-
jon vaikeampaa.

Haastatteluissa painotettiin erityisesti elokuvan ja brandin kohderyh-
man sopivuutta toisiinsa. Ei jaanyt epéselvaksi, etta tarkein asia sopi-
vaa elokuvaa tai sponsoria valittaessa on juuri kohderyhmien sopivuus
toisiinsa. Kun elokuvalle on valittu kohderyhma, lahdetaan pohtimaan
millaisia tuotteita kyseessa oleva kohderyhma kéyttaa ja millaisia se
voisi kayttad. Tat4 kautta 16ydetddn sopivia yhteistyokumppaniehdok-
kaita, joiden kanssa tarkennetaan kohderyhmien sopivuutta ja saman-
laisuutta. Yhteinen kohderyhma takaa paremman viestin perillemenon
ja tekee yhteisty6sta luontevampaa.

Kohderyhman lisaksi elokuvan valintaan vaikuttaa myos tavoiteltu
imago. Elokuvan tavoitteleman imagon sopivuus brandin imagoon ta-
kaa oikeanlaisen kohderyhman kiinnostuksen ja oikeanlaiset reaktiot
tuotetta kohtaan. Elokuvan laadukkuuden on myos kuljettava kési ka-
dessé tuotteen laadukkuuden kanssa. Esimerkiksi James Bond- eloku-
vissa, joita pidetdan hienoina ja laadukkaina elokuvina, on kéytetty
tuotesijoittelussa paljon laadukkaita bréndeja. Sivistyneen herrasmie-
hen maineessa oleva James Bond kéyttaa vain arvokkuudelleen sopi-
via brandejd, joka puolestaan auttaa nditd brandeja vahvistamaan ku-
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vaansa hienoina ja laadukkaina luksus-tuotteina. Bond-elokuvat ovat
nostaneet muun muassa monet automerkit kansanbréndeisté arvoste-
tuimpien automerkkien joukkoon vain silla, ettd Bondin imago tekee
myds siind esiintyvista autoista luotettavia, huipputeknisig, hienoja,
nopeita ja seksikkaita.

Y leisesti ottaen voisi sanoa, etta mitd hienompi bréndi sit4 hienovarai-
sempaa my0s tuotesijoittelu on. Kun kyseessa on jokin lanseerausvai-
heessa oleva tai hieman halvempi tuote, sitd yleensa tyrkytetdén
enemman katsojille tai se mainitaan nimelta elokuvassa. Tuotesijoitte-
lun hyvéna puolena voidaan pitaé sitd, ettd brandi saa enemmaén niin
sanottua katu-uskottavuutta ja tuntumaa, ettd myos julkiset henkil6t
kayttavat sitd. Parhaiten onnistunut tuotesijoittelu on tiedostamatonta
mutta kuitenkin alitajuntaan menevéa. TallGin tuotteen esiintyminen
elokuvassa on luonnollista eik& siihen kiinnita suunnattomasti huo-
miota. Kuitenkin mainonta jaa alitajuntaan ja aiheuttaa, jos ei valitto-
man niin vélillisen ostopédatoksen. Imagon yhtenevaisyys on kuitenkin
my®6s markkinointiviestinnallisessa yhteistydssa yhta tarkead, kuin
muunlaisessa sponsoroinnissa.

Jos yritys haluaa bréndista esimerkiksi lanseerausvaiheessa seksikk&an
ja todella houkuttelevan, kannattaa valita elokuva jossa on nimekés
tahtikaarti ja josta puhutaan paljon jo etukdteen. Tdma niin sanottu
hypetys saa usein aikaan paljon huomiota ja enemman katsojia. Jos
taas esimerkiksi halutaan vahvistaa bréandid, kannattaa tehda kohde-
ryhma-analyysi ja miettid millaisia elokuvia tuotteen kohderyhmaé to-
dennékoisesti katsoo. Liikaa yleistysta on hyva valttdd mutta esimer-
kiksi ikaryhma-kartoitus antaa jo hyvaa osviittaa.

Elokuvan genren ja sisallon on oltava yrityksen arvomaailmaa tukeva.
Elokuva ei saa olla liian loukkaava tai hyv&n maun rajoja ylittava.
Yleensa sponsorit haluavatkin elokuvan olevan perinteinen eika skan-
daaleja synnyttava ja eettisesti tai muuten radikaalisesti arveluttava.
Jos elokuvassa on esimerkiksi huumeita, vékivaltaa, seksia tai rikolli-
suutta, niiden kaytto tulee olla perusteltua eika niilla tule masséilla. Ne
eivét kuitenkaan haittaa, jos ne ovat luonnollinen osa kerrontaa eika
itsetarkoitus.

Yhteisen kohderyhmén, imagon ja arvomaailman liséksi sponsoroijia
kiinnostavat muun muassa nayttelijat ja ohjaaja. Tunnetut, karismaat-
tiset ja koko kansan rakastamat ndyttelijat lisadvat elokuvan arvoa ja
menestymisen taetta. Samoin on tunnetun ohjaajan laita, jolla on jo



51

menestyneitd elokuvia ohjaushistoriassaan. Tunnetut nayttelijét ja oh-
jaajat eivat todennakdisesti lahde mukaan elokuvaan, jonka he eivat
usko menestyvan. Nimekkyys on usein yhteydessa elokuvan kattee-
seen ja parempiin katsojaméaériin. Toisaalta taas nuoret, raikkaat ja lu-
paavat nayttelijat saattavat myos kiinnostaa sponsoreita, silla elokuva
saattaa herattad erityisen paljon kiinnostusta juuri uusien, hieman tun-
temattomampien ndyttelijoiden takia. Erds haastateltavista totesikin,
ettd tdytyy osata olla my6s ennakkoluuloton. Tunnettujen nayttelijoi-
den tai ohjaajan puuttuminen ei kuitenkaan saa olla este, jos elokuvan
idea on muuten loistava ja muut asiat loksahtavat paikoilleen.

Kaésikirjoituksella on myds suuri rooli kun valitaan sopivaa sponsoroi-
tavaa elokuvaa. Erds haastateltava uskoi vahvasti, ettd suomalaisuus ja
suomalaiset aiheet koskettavat enemman, sill& ne ovat meit& lahempé-
na ja meille konkreettisempia. Esimerkiksi, kun elokuvan pohjana
kéytetddn tunnetun suomalaisen Kirjailijan teosta tai jotakin klassikko-
teosta, lisda se kiinnostusta elokuvaa kohtaan. Mutta vaikka suomalai-
suus onkin valttia, on elokuvista kuitenkin osattava tehda skandinaavi-
sia ja ulkomaille sopivia. Tassa onkin juuri kehittymisen paikka tuo-
tantoyhtidilla.

Tuotantoyhti6iden merkitys on haastateltavien mukaan suuri yhteis-
tyokumppaneiden saamisen liséksi mygs itse markkinointiyhteistyos-
sé. Tuotantoyhtididen on jo aiemminkin mainitun mukaan osattava
myyda ideansa hyvin ja tarjota jotain uutta. Tamaén lisdksi tuotantoyh-
tioilla tulisi olla ndyttda edellisistd menestyselokuvista ja sponsoroin-
tiyhteistoista. Tuotantoyhtion on osattava luoda mediasuhteita ja osat-
tava viestinnallaan heréttada keskustelua julkisuudessa. Elokuvan on
saatava paljon julkisuutta ja myds sponsoroinnin on hyva nékyéa posi-
tilvisessa valossa mediassa. Tuotantoyhtion olisi osattava ennustaa
katsojalukuja ja odotettavissa olevaa julkisuuden méaaraé ja laatua.
Elokuvan tulisi sdilya pitkaan ihmisten mielissa ja sponsorointiyhteis-
tyon olisi onnistuttava siind maarin, ettd ihmiset osaavat liittaa kysees-
sé olevan brandin ja elokuvan yhteen myds jatkossa. Taman kaiken
edellytyksena on tietenkin, etta elokuvasta tulee menestys ja se saa
positiivista huomiota.

Myds sponsorointisopimuksen sisélto ja muut tuotantoyhtion ja spon-
sorin véliset seikat vaikuttavat sponsorointiyhteisty6té rakennettaessa.
On myos tarkedd, ettd elokuvan ja tuotteen markkinointiajat sopivat

yhteen. Elokuvan nakyvin markkinointiaika on juuri ennen ensi-iltaa,
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jolloin myds tuotteen on néyttava paljon medioissa. Yhteinen aikatau-
lu on perusedellytys yhteistyén syntymiselle.

5.3 Elokuvasponsorointiin sopivat brandit

Tarkein asia mika tulee huomioida kun valitaan sopivaa sponsoribran-
did tai puolestaan brandille sopivaa elokuvaa on kohderyhma. On kui-
tenkin erittdin vaikeaa jaotella mika bréndi ja mik tai millainen elo-
kuva sopivat yhteen, silla ndita yhdistelmi& on &&rettéman paljon ja ne
ovat hyvin tapauskohtaisia. Myos se, miten sponsorointia on haluttu ja
paatetty hyddyntad, vaikuttaa paljon yhteistydkumppanuuksien syn-
tyyn. Mutta vaikka ei suoranaisesti voidakaan sanoa tietyn brandin so-
pivan tietylle elokuvalle, voidaan kuitenkin pohtia erilaisia mahdolli-
sia kumppanuuksia.

Kohderyhman lisaksi myds elokuvan ja markkinointiyhteistyokump-
panin ja sen brandin arvomaailmojen seka tavoitellun imagon on koh-
dattava. Myos markkinoinnin ajankohta saattaa rajata mahdollisten
yhteistyokumppaneiden maaraa. Haastatteluissa oltiin joka tapaukses-
sa yhteista mielta siitd, ettd brandin ja elokuvan on kohdattava aidosti
ja niin, ettei liitto tunnu vakisin solmitulta.

Usein varsinkin peruskulutustuotteet ja niitd valmistavat yritykset
mielletaddn helposti 1&hestyttdvimmiksi sponsoreiksi ja niiden uskotaan
parhaiten soveltuvan mita erilaisimpiin elokuvagenreihin. Naita ovat
brandit, jotka kaikki tietdvat ja jotka jo itsessd&n suunnataan suurelle
kuluttajajoukolle. Varsinkin erilaiset niin sanotut perushomppéeloku-
vat ja komediat, joilla myds on suuri kohderyhm@, ovat parhaita mah-
dollisia elokuvia sponsoroitaviksi ndille c2c-brandeille. Tallaisia yri-
tyksié ja tuotteita voisivat haastateltavien mukaan olla esimerkiksi
elintarvikeyritykset ja panimot, korut, kellot, matkapuhelimet, vaatteet
ja urheilutuotteet. Ylipaataan komediaa pidettiin helpoimpana eloku-
vagenrend suuren kohderyhmaén ja helppojen aiheiden vuoksi. Liian
provosoivia, vaikeita aiheita ké&sittelevia tai pienen segmentin elokuvia
lahdetdan sponsoroimaan paljon vaikeammin.

Jos elokuvassa esiintyy pehmeita arvoja, kuten huolehtimista ja vélit-
tamista, tulisi myo6s yhteistyékumppanin arvojen olla samat. Tasté pa-
rikin haastateltavaa antoi saman esimerkin koskien Kaisa Rastimon

Heindhattu ja Vilttitossu (2002) elokuvaa. Heindhattua ja Vilttitossua
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luonnehdittiin hellyttavaksi perhe-elokuvaksi, jonka tyyliselle eloku-
valle sopivia yhteistydkumppaneita olisivat perhe-yritykset, joilla on
perinteiset pehmeat perhe-arvot ja — tavat, ja joista tulee mieleen sym-
paattisuus ja vélittdminen. Téllaisia yrityksié voisivat olla esimerkiksi
Valio tai Saarioinen. Perhe-yritykset myds odottavat elokuvalta var-
muutta ja perinteikkyyttd, eivatka halua, ettd elokuvalla l&hdet&én ko-
keilemaan niin sanotusti kepilla jaata.

Kuluttajabréndit eivat haastateltavien mukaan kuitenkaan sovi parhai-
ten esimerkiksi historiallisiin tai korkeakulttuurin elokuviin. Jos elo-
kuvan aiheena on késitella esimerkiksi Suomen historiaa, voisi spon-
soreina ndhda muun muassa suuria suomalaisia yrityksig, joille suo-
malaisuus on tarke&a ja jotka ovat tarkeitd Suomelle. Néité yrityksid ja
aloja voisivat olla suomalaisen teollisuuden ja talouden tukijalat, ku-
ten konepajateollisuus, metséteollisuus, it-ala ja valtion omistamat yri-
tykset. Myds jokin suomalainen automerkki tai laékériasema voisi so-
pia suomalaisuutta késittelevan elokuvan sponsoriksi. Myos jollekin jo
hieman unohdetummalle tai toisaalta jopa melko uudelle tuotteelle
voidaan historiallisen tai tietyn vanhanaikaisemman elokuvan avulla
saada aikaan hieno nostalginen tunnelma ja sit4 kautta tehd& uudesta-
kin tuotteesta myo6s vanhoja aikoja ihannoivien haluama. On myos
muistettava, ettd esimerkiksi erilaiset design-tuotteet, jotka saattavat
sopia muuten suomalaisuutta ihannoiviin elokuviin, eivat valttaméatta
juurikaan sovi kansankomedioihin kuten Uuno Turhapuroihin. Talléin
myo6s bréndisté saattaa tulla naurettava ja komediallinen ja sen arvo
saattaa laskea ja bréndi k&antya itseddn vastaan.

Kun kyseessé on nuorisolle, noin 15-25-vuotiaille suunnattu elokuva,
on sponsorointimahdollisuuksia ja -tapoja todennakadisesti eniten.
Nuoret ovat hyvin vastaanottavaisia ja rohkeita. Elokuvan ja tuotteen
kohderyhmén ja skenejen on sovittava yhteen ja oltava yhdessé katu-
uskottavia. Nuorisoelokuvissa ja my6s toimintaelokuvissa sponsoroin-
ti saa olla yliampuvaa ja rdikead. Nuoret, rohkeat ja trendikkaat yri-
tykset lahtevat helpommin tukemaan juuri nuorisolle suunnattuja ja
my®6s muita erilaisia ja erikoisempia elokuvia. Valilla juuri se rohkea
valinta saattaa olla se oikea. Jos esimerkiksi lahdetédan sponsoroimaan
kauhuelokuvaa, voisi sopia sponsori 10ytya esimerkiksi jonkin yrityk-
sen veitsisarjasta tai kauhun tyylisté riippuen vaikka moottorisaha-
valmistajasta. Elokuvasponsorointi on sopiva tapa kehittaa tuotteen
imagoa haluttuun suuntaan, jos vain yhteistyokumppani on osattu vali-
ta tdsmalleen oikein.
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Kun kyseessé on lasten elokuva, sopivat sponsorit 16ytyvét lapsia
kiinnostavista asioista ja lapsiin seké perheisiin liittyvista aiheista.
Lapset vaikuttavat kuitenkin paljon vanhempiin vaikka vanhemmat
loppujen lopuksi ostopaatokset tekevatkin. Esimerkiksi Disneyn ja
McDonaldsin yhteistyd on ollut erittdin ndkyvaa ja onnistunutta. Tés-
sé yhteistydssd myos rahallinen hyoty lelujen kautta on ollut helpom-
min mitattavissa kuin yleensé sponsoroinnissa, joka taas puolestaan li-
s&é sponsorin kiinnostusta yhteisty6ta kohtaan. Lapsille ja nuorille
suunnattujen elokuvien sponsoreiksi ei tietenkdan puolestaan sovi
esimerkiksi olutpanimot tai muut selkeasti aikuisille suunnatut tuot-
teet. Kohderyhman erilaisuuden lisaksi ei mydskaan ole kovin eettista
ja hyvéksyttavad mainostaa alaikéisille tuotetta jota kohtaan heidén
kiinnostuksena ei tulisi heréata.

Ei ole olemassa yksiselitteista tapaa méaaritella hyva sponsoroitava
elokuva, sill& se riippuu niin paljon siitd, mitd sponsoroinnilla halu-
taan saavuttaa. Taytyy muistaa, ettd huomioarvo ei itsessaan myaos-
kaan ole hyva syy tehda elokuvasponsorointia. Harva elokuvissa kavi-
ja esimerkiksi muistaa kovinkaan hyvin elokuvaa ennen esitettyja
mainoksia tai sponsoritunnisteita. Haastateltavien mukaan hyvin tehty
procut placement saattaa usein olla parempi ratkaisu kuin ennalta na-
keméattoméan suuri markkinointiyhteisty6kampanja. Tuotesijoittelu
saattaa mennd paremmin ihmisten alitajuntaan kuin muutenkin arki-
paivéssé kaikkialla nakyva mediamainonta.

Valittiin sponsoroitavaksi elokuvaksi sitten mika tahansa, on tarkeaa,
ettd sponsorointi tehdaan taydell& teholla. Jos lahdetdan sponsoroi-
maan nayttavasti, tehddén se loppuun asti ravakkyydella ja jopa ylit-
seampuvuudella. Jos taas halutaan sponsoroida tyylikkaasti ja hieno-
varaisesti, tehdaan myos se taysilla eiké puolivillaisesti. Sponsorointi
on my0s mainontaa ja sen takia siitd on myos vélityttavéa sellainen ku-
va, ettd se on tehty ajalla, harkinnalla ja panostuksella. Elokuvaspon-
soroinnin on oltava jotain muuta kuin pieni logo julisteen alareunassa,
silla talloin elokuvasponsorointiin laitettava raha on hukkaan heitettya.
Elokuvasponsorointi tulee tehdé ajatuksella, ammattitaidolla ja kohde-
ryhméa aliarvioimatta, niin kuin kaikki muukin mainonta.
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5.4 Ehdotuksia markkinointiviestinnalliseen yhteistyohon

Siihen, miten yritykset voisivat kdyttad elokuvia hyvakseen markki-
nointiviestinndssaan, haastateltavat vastasivat melko samalla tavalla.
Vain luovuus on rajana kun mietitaén erilaisia yhteistydbmuotoja. Tar-
keinté on kuitenkin pohtia yhdessa sponsorin kanssa erilaisia yhteis-
tyémuotoja ja pyrittava parhaan mukaan erottumaan muista ja teke-
maan kampanjasta mieleenpainuva.

Erilaista suhdetoimintaa, kuten ensi-iltajuhlia ja muita yksityistilai-
suuksia pidettiin erittdin positiivisena asiana tarjota tuotantoyhtion
puolelta. Esimerkiksi juuri elokuvan ensi-iltajuhlia, varsinkin sponso-
riyritykselle yksityisig, pidettiin mielenkiintoisena ja varteenotettava-
na yhteistydmuotona. Néissa juhlissa halutaan ndhda nayttelijoita ja
elokuvan tekijoita kertomassa elokuvanteosta ja mahdollisesti juttele-
massa ihmisten kanssa. Ensi-iltajuhliin voi myos liittdé paljon erilaisia
tapoja mainostaa sponsoria. Elokuvan tdhdet voivat esimerkiksi saa-
pua paikalle sponsorin autoilla tai pukeutuen sponsoribrandin vaattei-
siin. My0s haastatteluissa ja muissa tapahtumissa nayttelijat ja eloku-
van tekijat voisivat kdyttad sponsorin tuotteita ja sita kautta tehda niis-
t4 haluttuja kuuluisan henkilon tuoman imagon kautta. Nayttelijat ja
muut elokuvatekijat ovat myos tervetulleita vieraita yrityksen tapah-
tumiin kuten erilaisiin juhliin ja asiakastilaisuuksiin tai esimerkiksi
uuden liikkeen avajaisiin tai tarjouspéiville.

Tuotantoyhti6t voisivat myds miettid, miten elokuvan tekoa voitaisiin
tehda tutummaksi yleisélle. Elokuvien tekeminen on ihmisista erittédin
mielenkiintoista ja kaikkia kiinnostaakin mit4 kameroiden takana ta-
pahtuu ja miten elokuvaprosessi etenee. Sponsoreille ja heidan valit-
semille asiakkailleen voisi jarjestaa erilaisia tutustumiskertoja eloku-
vantekoon ja samalla kertoa mitd erilaisin keinoin elokuvan tekemi-
sestd ja siitd, mitd kaikkea tapahtuu ennen kuin elokuva on teattereis-
sa.

Yritykset voisivat myos yhdessa jérjestaa erilaisia Kilpailuja. Esimer-
Kiksi erilaiset tuotepakettikilpailut ja Internet-sivuilla olevat Kilpailut,
ovat suosittuja ja samaan aikaan mahdollistavat tuotteen lisdantyvan
myynnin ja asiakkaiden k&ynnin yrityksen Internet-sivuilla. Talla ta-
voin voidaan myos lisétéd yrityksen tunnettuutta. Myds sponsorin tuot-
teen ja elokuvan yhdistdminen uudeksi tuotteeksi saattaa olla oiva tapa
lisata tuotteen myyntid. Kun esimerkiksi jokin elintarvike tai paivit-
taistavara saa elokuvan myd6ta uuden nimen tai pakkauksen, liséé se
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tuotteen kiinnostavuutta uudella tavalla ja samalla molempien, seké
tuotteen ettd elokuvan huomioarvoa.

Tapoja, joilla elokuvia voi hyddyntaa yritysten markkinointiviestin-
néssa, on lukemattomia ja ne ovat hyvin tapauskohtaisia. Tuotantoyh-
tididen on hyvé keskustella mainostajan kanssa tarkasti siitd, mité yh-
teisty6ll& halutaan saavuttaa ja mitd ideoita mainostajalla itsell&&n on
tarjota. Rohkeatkin ideat saattavat olla erittain kehityskelpoisia ja toi-
mivia, jos my0s kaikki muu yhteistyén ymparilla on kunnossa.



6. Yhteenveto
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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kvalitatiivisen tutkimusmene-
telmén kautta selvittdd millainen on kiinnostava sponsoroitava eloku-
va ja mitka ovat sponsoroitavan elokuvan valintakriteerit. Tutkimuk-
sessa pyrittiin myds 10ytdmaan vastauksia siihen millaiset brandit ja
elokuvat sopivat toistensa markkinointiyhteistydkumppaneiksi ja mi-
ten yritykset ylipaataan voisivat kayttad paremmin elokuvia hyodyksi
markkinointiviestinnassaan. Tutkimuksessa luotiin myos katsaus tuo-
tantoyhtididen ja sponsorien valiseen yhteistyohon seka siihen, miksi
ylipaataén elokuvasponsorointia on ja mitkd ovat molempien osapuo-
lien l&htokohdat siihen.

Ty0Ossé haastateltiin viittd mainos- ja viestintaalan edustajaa, joilta
saamia vastauksia analysoitiin sponsorointiin ja brandiin liittyvan teo-
rian avulla. Tyon rajatun laajuuden puitteissa ei kuitenkaan lahdetty
haastattelemaan mahdollisimman montaa eri yritysten markkinointi-
paallikkod, jotta saataisiin paljon yksittaisia mielipiteita tietyilta brén-
dien edustajilta. Mainos- ja viestintdalan tyontekijoill& uskottiin tassa
tapauksessa olevan enemmaén annettavaa niihin kysymyksiin, joihin
l&hdettiin etsimdan vastauksia. Haastateltavat osoittautuivatkin erittain
ammattitaitoisiksi ja oikeiksi valinnoiksi tahan tutkimukseen. Haasta-
teltavat antoivat monipuolisia vastauksia, joista kaikista oli hyotya tata
tyota tehdessa.

Jatkossa tdman tydn pohjalta voisi tehdé laajemman, jopa kvantitatii-
visen tutkimuksen, jossa haastateltaisiin useita eri yritysten edustajia
ja tutkittaisiin tarkemmin sitd, mitka yritykset olisivat valmiita l&hte-
maan markkinointiyhteistyohon elokuvien ja tuotantoyhtididen kans-
sa. Tama tutkimus antaisi tarkempaa kuvaa juuri siitd, mitka yksittai-
set yritykset olisivat kiinnostuneita elokuvasponsoroinnista ja mitka
asiat heille ovat tarkeita yhteistydkumppanuutta muodostettaessa.

Tekemani tutkimus osoitti, ettd elokuvilla ja tuotantoyhti6illa on laajat
mahdollisuudet tehda erilaista yhteistyoté eri yritysten ja brandien
kanssa. Tarkedd on osata l6ytaa juuri sopiva yhteistydkumppani, jolla
on sama kohderyhm@, yhteinen imagotavoite ja samanlaiset arvot.
Markkinointiyhteistyon syntyminen vaatii kuitenkin luovuutta, rahaa,
luottamusta ja ammattitaitoa.

Tutkimuksen avulla saatiin myds esitettavaksi erilaisia mahdollisia
markkinointiyhteistybnmuotoja seka erilaisia elokuville sopivia yh-
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teistydkumppaneita. Tutkimuksen perusteella saatiin myos uudenlaista
nakokulmaa tuotantoyhtididen ja mainostoimistojen yhteistydhon ja
ylipaataan siihen, miten tuotantoyhtitiden olisi hyvéa lahestya mainos-
toimistoja etsiessaan sopivia sponsoreja ja yhteistyokumppaneita.

Odotettavissa on, ettd elokuvien ja brandien valinen markkinointiyh-
teisty® laajenee ja kehittyy koko ajan. Tuotantoyhtiét haluavat tehda
kansainvélisia elokuvia ja levittaa niita eri maihin. Sponsoroijia alka-
nee myos kasvavissa maarin kiinnostaa elokuvien saama kansainvali-
nen huomio. Tuotantoyhtididen on osattava tulla persoonallisella ta-
valla esiin uudenlaisten ideoiden kanssa ja sitd kautta saada yritysten
mielenkiinto puolelleen. Hyvin onnistunut sponsorointi tyydyttaa
kaikkia osapuolia ja parhaassa tapauksessa on loistava pohja pitkaai-
kaiselle kumppanuudelle.
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Liitteet

Liite 1 Kaikkien aikojen katsotuimmat kotimaiset elokuvat top 20

Elokuva Ohjaaja Ensi-ilta Katsojat

1. Tuntematon sotilas Edvin Laine 1955 2 800 000
2. Kulkurin valssi Toivo Sarkka 1941 1 500 000
3. Taalla Pohjantéahden alla Edvin Laine 1968 1 020 000
4. Juurakon Hulda Valentin Vaala 1937 990 000
5. Siltalan pehtoori Risto Orko 1934 950 000
6. Kaivopuiston kaunis Regina Toivo Sarkka 1941 760 000
7. Uuno Turhapuro armeijan leivis-

sa Ere Kokkonen 1984 750 965
8. Kaunis Veera Ville Salminen 1950 750 000
9. Jadkarin morsian Risto Orko 1938 740 000
10. Laulu tulipunaisesta kukasta Teuvo Tulio 1938 730 000
11. Maa on syntinen laulu Rauni Mollberg 1973 709 664
12. Kapy selan alla Mikko Niskanen 1966 700 000
13. Talvisota Pekka Parikka 1989 628 276
14. Pahat pojat Aleksi Méakela 2002 614 628
15. Uuno Turhapuro Ere Kokkonen 1973 613 409
16. Uuno Epsanjassa Ere Kokkonen 1985 607 939
17. Tuntematon sotilas Rauni Mollberg 1985 590 271
18. Uuno Turhapuro menettaa muis-

tinsa Ere Kokkonen 1982 572 488
19. Uuno Turhapuro muuttaa maal-

le Ere Kokkonen 1986 556 519
20. Loma Risto Jarva 1976 515 314

Vuoteen 1969 asti katsojaluvut perustuvat elokuvaneuvos Kari Uusitalon esityskerroista te-
kemiin laskennallisiin arvioihin. Suomen elokuvaséétio aloitti elokuvatilastoinnin vuonna
1972. (Suomen elokuvasaation kotisivut 2008.)
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Liite 2 Kaikkien aikojen katsotuimmat elokuvat Suomessa top 10

Elokuva Ohjaaja
1. Tuntematon sotilas Edvin Laine
2. Kulkurin valssi Toivo Sarkka
3. Titanic James Cameron
4. Taalla Pohjantéahden alla Edvin Laine
5.Juurakon Hulda Valentin Vaala
6. Siltalan pehtoori Risto Orko
7.YKksi lensi yli kdenpesan Milos Forman
8. Kaivopuiston kaunis Regina Toivo Sarkka
9.Papillon Franklin J. Schaffner

10.Uuno Turhapuro armeijan
leivissa Ere Kokkonen

Vuoteen 1969 asti katsojaluvut perustuvat elokuvaneuvos Kari Uusitalon esityskerroista te-
kemiin laskennallisiin arvioihin. Suomen elokuvaséétio aloitti elokuvatilastoinnin vuonna

1972. (Suomen elokuvasaation kotisivut 2008.)

Ensi-ilta

1955
1941
1998
1968
1937
1934
1976
1941
1974

1984

Katsojat
2 800 000
1 500 000
1 040 000
1 020 000

990 000
950 000
821 736
760 000
759 301

750 965
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