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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia milla kriteereilla yritys valitsee In-
stagramissa sponsoroitavia henkiloita. Opinnaytetyon tavoite on selvittaa kritee-
reitd, joita yritykset kayttavat. Sisaltbanalyysissa opinnayte tutkii myds sponso-
roitavien henkildiden Instagramiin tekemia sponsorointiin liittyvia julkaisuja.

Opinnaytety0ssa haastateltiin suomalaisten superfood-tuotteita valmistavien yri-
tysten markkinoinnista vastaavia henkil6ita. Tarkoituksena oli selvittaa kriteereita,
joilla yritykset tekevat valintoja sponsoroitavien henkildiden osalta. Mitka ovat yri-
tyksille tarkeimpia kriteereita ja millaista riskiarviota yritykset tekevat sponsoroi-
tavista henkildista ja kuinka paljon sponsoroitavan ihmisen henkilébrandi vaikut-
taa yhteistyohon.

Teoreettisessa osassa tutkitaan sisaltdmarkkinointia, sisalldontuotantoa, seka
sponsorointia. Sisallontuotannon tutkiminen tukee vahvasti koko opinnaytetyon
kaarta. Teoriassa kaydaan lapi myos Instagramia palvelualustana ja avataan
sponsorointia vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta.
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The main function of this research was to examine how organizations choose
persons to sponsor in Instagram. The research investigates the criteria that the
companies uses as a method to find the right persons.

This research analyzes the accounts and posts of the potential sponsored peo-
ple. In this research marketing personnel of Finnish superfood manufacturing
companies were interviewed. The meaning of these interviews was to find out the
methods which the companies used when they had to come up with a decision
of who they decide to select to act as a sponsor for them on Instagram. For ex-
ample, what are the most important methods, what sort of risk analysis the com-
panies do about the candidates, and how much does the characteristics of the
candidate influence the co-operation.

In the scholarly part of this research content marketing, content production, and
sponsorship are being examined. The examination of content production is a ma-
jor support for the whole research. In theory Instagram is also being examined as
a service platform and the research opens up how sponsorship is seen from the
perspective of a prominent figure.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkin suomalaisten superfood-yritysten kriteereita valita
henkild, jonka kanssa he tekevat yhteistydsopimuksen Instagram-nakyvyyden
lisdamiseksi. Valitsin tarkasteltaviksi yrityksiksi seuraavat nelja; Cocovi, Puhdis-
tamo, Foodin ja Voimaruoka. Kaikki yritykset ovat suomalaisia ja tuottavat itse
superfood-tuotteensa. Yritysten toimiala on sama ja niiden tuotteet ovat kilpaili-
joita keskenaan. Yritykset kayttavat myos paljon henkilobrandeja markkinoides-
saan Instagramissa tuotteitaan. Kriteerit, joilla yritykset valitsevat yhteistyo-
kumppaninsa, ei ole selva, jonka vuoksi tdaman opinnaytetyon tarkoituksena on

selvittad, miten yritys tekee valintansa sponsoroitavien suhteen.

Opinnaytety0ssa haastatellaan yrityksista henkil6ita, jotka vastaavat markki-
noinnista edustamassaan yrityksessa. Tutkin sita, mitka kriteerit vaikuttavat yri-
tysten henkildvalinnoissa. Mita yritykset ajattelevat henkilobrandayksesta ja
milla kriteereilla he tekevat valintansa yhteistydbkumppaneiden suhteen. Tutki-
mus-on laadullinen ja siina on kaytetty sisaltdanalyysia. Yrityksen sponsoroimat
Instagram-julkaisut ovat sisaltdanalyysin kohteena. Kyseisenlaisten yhteistyo-
kumppaneiden profiileja analysoitavaksi ja tutkittavien yritysten julkaisuja, joissa
yhteistydkumppanit esiintyvat. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla puhelimitse
yritysten edustajia, jotka vastaavat yritysten sponsoroinneista Instagramissa.
Toinen osa tutkimuksesta toteutettiin analysoimalla Instagramiin tuotettuja sisal-
toja. Esimerkiksi sita, minkalaiset julkaisut ovat yrityksen kannalta parhaita ja

miten yritys arvioi mahdollisen yhteistyOkumppanin julkaisuja.

Instagramissa tehtavan sponsorointimarkkinan karjessa ovat hyvinvointialan
yrittajat. Yrittajat mielipidevaikuttavat ja inspiroivat jatkuvasti uusia ihmisia. Siina
sivussa he markkinoivat tehokkaasti erilaisten yritysten tuotteita. Tassa tutki-
muksessa tutkin, miten yritys valitsee kumppanin mainostamaan yrityksen tuo-

tetta Instagramissa.

Paalleliimatun mainostamisen aika on historiaa. Tassa ajassa epaaidot yhteis-
tyot tunnistetaan helposti. Hyvien tuotteiden puolella tulee olla aidosti tunteella.
Epaaidot ja huonosti toteutetut yhteistydsopimukset syovat henkilobrandia ja

sen uskottavuutta. (Karalahti 2019.)



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median hyodyntaminen

Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa on hyvin tarkeaa
nykyisin. Asiakkaiden houkuttelu hyvilla sisalloilla tuo asiakasta lahemmaksi yri-
tyksen arvoja ja madaltaa kynnysta yrityksen tuotteiden ostamiseen. Asiakasta,
joka on loytanyt yrityksen sosiaalisen median kanavalle, ei tule paastaa helpolla
pois. Hyva asiakassuhde saa asiakastakaan suosittelemaan yrityksen palvelui-
taan myos muille kuluttajille. Sosiaalinen media antaa jatkuvat mahdollisuudet
kasvattaa myyntia. Onnistuessaan hakukoneoptimointi tuo asiakkaan yrityksen
luo pienella tyolla. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden tavoittaa ihmisia laa-

jasti, nopeasti ja vaivattomasti. (Leino 2011, 15-17.)

2.2 Instagram

Instagram on loistava alusta markkinoinnille, koska ihmiset hakevat sielta inspi-
raatiota ja yritys voi olla osa sita. Instagram on yritykselle loistava alusta tallaiselle
toiminnalle, koska siella ihmiset vastaanottavat herkasti yrityksen tarinaa, mika
vahvistaa brandimielikuvaa. (Markkinointirouta 2020.) Suomessa Instagram-
kayttajia oli vuoden 2017 alussa noin 1,1 miljoonaa. Kayttajamaara kasvoi noin
10% vuoden 2016 aikana. (Paakkénen 2017, 80.)

Instagram antaa erinomaisen mahdollisuuden oman henkilokuvan vahvistami-
seen ja yleison rakentamiseen. Instagramiin voi ladata kuvia tai enimmillaan 60
sekunnin mittaisia videoita. Laadukkaat, kasitellyt kuvat mietittyjen aihetunnis-
teiden eli hastagien kanssa toimivat parhaiten, jos tavoitteena on saada paljon

reagointeja, kuten tykkayksia ja kommentointeja. (Paakkonen, 2017, 81.)

Instagamiin oli ladattu kuvia 2011 elokuussa jo 150 miljoonaa. Kesakuussa
2016 Instagamilla oli jo miljardi kayttajaa. (Carman 2018.) Instagarmissa on
my0s stories-niminen tarina-palvelut, jossa kuvat nakyvat kayttajille 24h. Tarinat
ovat hyvin suosittuja ja ne koetaan tehokkaiksi viestintavalineiksi (Lehtiniitty
2016.).



2.3 Nakyvyys

Sosiaalisen median yhteiso kasvaa jatkuvasti ja vauhti vain kiihtyy. Parhaimmil-
laan sosiaalinen media on pohja, joka antaa yrityksille mahdollisuuden kasvaa ja
parantaa kilpailuasemaansa. Nakyvyys on hyva keino houkutella uusia asiakkaita

yrityksen tuotteiden pariin. (Leino 2011, 10.)

Juslenin mukaan, sosiaalinen media vetaa jatkuvasti puoleensa vahintaan 80
prosenttia kaikesta digitaaliseen markkinointiin kohdistuvasta yleisesta huomi-
osta ja mielenkiinnosta. Tama siitakin huolimatta, etta vahintaan 80 prosenttia
kaikista digitaalisen markkinoinnin avulla saavutetuista tuloksista syntyy edel-

leen sosiaalisen median ulkopuolella. (Juslen 2017.)

Vuoden 2019 somekatsauksen mukaan Facebookin kayttd on laskenut 2-3%
edellisen puolen vuoden aikana ja Instagram taas on kasvattanut kayttajaryh-
maansa noin viidella prosentilla. Suurten kayttajaryhmien ja aktiivisten nuorten
vuoksi nama kaksi edella mainittua kanavaa ovat kannattavimpia mainosver-
kostoja. Twitteria pidetaan tarkeimpana vaikuttajaverkostona ja se onkin vuo-
sien mittaan vahvistunut. Suomalaisista yli 900 00 henkil6a lukee blogeja ja

bloggaajat ovatkin erittain hyva valttikortti yrityksen mainonnalle. (Niemi 2019.)

Taulukko 1. Kuvattu erilaisten sosiaalisen median kanavien kayttajia Suomessa
2019. (Niemi 2019.)

Whatsapp Youtube Facebook Linkedin
2,8 M 2,8 M 2,7M 0,7M
(68%) (67%) (65%) (17%)
Instagram Twitter Snapchat

1,6 M 0,9M 0,7M

(40%) (21%) (18%)




3 SISALTOMARKKINOINTI

3.1 Sisallon tuottaminen yleisesti

Sisalldntuotanto on sita mita sosiaalisen median palvelussa nakee. Siihen kuuluu
kirjoitettu teksti, kuvat, sommittelu ja yleisilme. Tiedon ja informaation tuottami-
nen on sisallon tuotannon tarkeimpia rooleja. Sisallontuotannolla pyritaan tyydyt-
tamaan asiakkaan tarpeet vaivatta. Tarkeinta on, ettd asiakas ei ole se, jonka
tarvitsee nahda vaivaa loytaakseen tai ymmartaakseen informaatiota. Taitava si-
sallontuottaja osaa ohjata informaatiota vaivattomasti asiakkaalle. (Salminen
2018.)

Sisallon tarkoitus on saada asiakkaan ja yrityksen valinen suhde kukoistamaan.
Mikali sisallontuotannolla saadaan valitettya kayttgjille viesti asian merkitykselli-
syydesta, kayttajat lahtevat puhumaan asiasta keskenaan. Merkityksellisen sisal-
I6n luominen on yrityksen tarkein tehtava, sisaltd joka kiinnostaa, tuottaa parhai-
ten. Viesti ilman sisaltda on turhaa ajan haaskaamista. Sisallon merkitys on ko-
rostunut valtavasti sahkoisella aikakaudella. Sosiaalisessa mediassa kyse on
vuoropuhelusta, aikaisemmin yritykset keskittyivat luomaan sisaltéa internetsi-
vuilleen. Sosiaalisen median aikana on tarkeaa keskittya vuoropuheluun ja sisal-

I6n tuottamiseen sosiaaliseen mediaan ja verkostoihin. (Leino 2011, 172-173.)

Onnistuneesta sisallontuotannosta tulisi I0ytya nama nelja asiaa:

1. Kaikki sisalldntuotanto lahtee siita, ettd kohderyhma on hyvin valikoitu. Si-
saltdoa rakentaessa kohderyhma tulee pitaa kirkkaana mielessa koko ajan.
(Juutilalainen 2016.)

2. Sisalléntuotannon tulee olla sdannollista. (Juutilalainen 2016.)

3. Sisallon tulee olla sellaista mita tilaaja odottaa. Parhaita sisaltdéja ovat
ajankohtaiset asiat, jotka liittyvat siihen mita tilaajat toivovat kanavalta.
(Juutilalainen 2016.)

4. Sisallon pitaa aidosti kiinnostaa. Sisallon tulee houkutella ja sen pitaa olla
rohkeaa. Parhaimmillaan sisaltd eroaa joukosta ja houkuttelee uusia seu-

raajia. (Juutilalainen 2016.)
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Onnistunut sisallontuotanto Iahtee siita, etta kaikki sisalto on tarkasti profiloitua ja
kohderyhma on kirkkaana mielessa. Kohderyhmaan tulee perehtya ja sisallon
tulee tavoittaa kohderyhman kiinnostukset ja kiinnittda positiivista huomiota. Si-
sallontuotannossa on hyva huomioida hyva strategia. Punainen lanka tulisi olla
kirkkaana mielessa strategiaa suunnitellessa. llman selvaa strategiaa sisallon-

tuotanto ei ole tehokasta. (Juutilainen 2016.)

Sisallontuotannossa on tarkea tarjota kohderyhmalle aineistoa, jota he odottavat
saavansa. Tuotetun sisallon tulee olla kiinnostavaa ja sen tulisi houkutella koh-
deryhmaa aktivoitumaan esimerkiksi yritysta kohtaan. Sisallontuotanto on hyvaa,

kun se erottuu kilpailujoistaan. (Juutilainen 2016.)

3.2 Sisallon tuotanto Instagramissa

Nuori ja kasvava markkinointikanava Instagram on yksi suosituimmista sosiaali-

sen median kanavista. (Kuvaja 2016.)

Kuvajan mielesta nelja hyvaa kriteeria toimivalle julkaisulle Instagramissa ovat:

1. Hashtagien eli avainsanojen kayttd. Kuvaan kannattaa lisata muutamia
hastageja yleisin maara 5-10. On tarkeaa kayttaa sellaisia avainsanoja,
joilla yritys olisi helposti [0ydettavissa. Myos oma avainsana on tarkea
mika toistuu paivityksesta toiseen. Avainsanat lisataan usein kuvatekstia

alemmaksi, jotta se ei hairitsisi kuvatekstia.

2. Instagram on hyvin visuaalinen alusta. Kuviin tulee panostaa. Kuvien tu-
lee olla hyvin laadukkaista. Mikali haluaa menestya kuvat eivat voi olla
nopeasti otettuja vaan niita tulee suunnitella ja kasitella kuvankasittelyoh-
jelmilla ennen Instagramiin lataamista. Ammattivalokuvaaja kannattaa

palkata, mikali toivoo menestysta Instagramissa.

3. Seuraajia tulee aktivoida saanndllisesti. Kuvatekstiin voi rakentaa erilai-
sia lyhyita yksinkertaisia kysymyksia aktivoimaan seuraajia. Suosiotaan
kasvattaa esimerkiksi kysymykset, johon voi vastata emojilla (hymiolla).

Uusia seuraajia voi hankkia esimerkiksi erilaisilla arvonnoilla.
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4. Kasvot ovat tarkeita. Tarinat kilnnostavat seuraajia. Kasvot innostavat ih-
misia tykkaamaan ja mahdollisesti jopa kommentoimaan kuvaa. Tavalli-

nen arki kiinnostaa ihmisia. (Kuvaja 2016.)

Antti Leino on tutkinut myds asioita, jotka vaikuttavat ihmisten sitoutumiseen so-
siaalisessa mediassa. Leino on kerannyt kymmenen kohtaa, jotka saavuttaes-

saan onnistuu sosiaalisessa mediassa hyvin.

1. Tavoitteen tulee olla selkeasti maaritelty. Kuka on kiinnostunut, mita halu-
taan sanoa ja mita haluat lukijan saavan.

2. Julkaisuaikataulun pitaa olla rytmikas. Mita nopeammin saat tuotettua si-
saltoa, sitd enemman saa seuraajia. Jokaisella paivityksella saa aina li-
sahuomiota.

3. Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Kuvien ja videon kayttaminen
on hyvin tarkeaa.

4. Vaihtelevuus ja yllattavyys, kuitenkin niin ettad seuraaja pysyy tahdissa
mukana. Nain kaiken tyyppiset seuraajat pysyvat kiinnostuneina.

5. Vetavat tekstit auttavat seuraajaa lukemaan sanoman.

6. Ulkoasun tulee olla houkutteleva, sen tulee edustaa persoonaa ja arvo-
maailmaa.

7. Toimintaan kehottaminen. Kuvan tekstissa on kannattavaa esittaa kysy-
myksia ja antaa seuraajille tilaa kommentoida julkaisua.

8. Vuorovaikutus. Mikali kuvaan tai tekstiin syntyy kommentteja, niihin kan-
nattaa vastailla. Vastaamalla osoittaa valittamista ja kiinnostusta seuraa-
jia kohtaan.

9. Hastagit ja paikkamerkinnat tekevat paremmin Ioydetyksi.

10. Rentous. Lukijalle tulee jattaa tilaa omille ajatuksille ja tulkinnoille.
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4 SPONSOROINTI

Sponsoroinnissa tarvitaan yhteistyokumppanuutta. Sponsoroinnissa ei ole kyse
suorasta mainostamisesta vaan epasuorasta viestimisesta asiakkaan ja tuot-
teen valilla. Kumppanuus sponsoroinnissa on strateginen voima. Sponsorointi ei
ole suoraa viestimista tuotteen ostamiseen vaan se antaa esimerkiksi vihjeita
kohderyhmalle. Sponsoroinnilla heratellddn kohderyhman ostohaluja ilman suo-
ranaisia kehotuksia. (Valanko 2009, 52.)

Sponsorointi on yrityksen ja sponsoroitavan valinen yhteistydsopimus. Yhteis-
tydosopimuksella viitataan aineellisiin, aineettomiin suoritteisiin ja mielikuvan
vuokraamiseen. Sponsoroinnin aloittaminen on molemmille osapuolille ratkaisu
ja kaupallinen investointi. Sponsorointi suunnitellaan luovasti yhteystyossa
sponsoroitavan kanssa. Sponsoroinnissa kaytettaan laajasti markkinointiviestin-
nan eri keinoja. Sponsoroinnin onnistuessaan molemmat osa puolet hyétyvat

monin erilaisin tavoin toimintaprosessista. (Valanko 2009, 62.)

Strategisena keinona sponsorointi on vertaansa vailla. Sponsorointi on keino,
joka perustuu yrityksen tarpeisiin. Sponsorointi on yha useammin jo kiintea ele-
mentti viestintastrategiaa. Sponsorointi Iahtee yrityksen arvoista ja halusta
tuoda niita esille entistd voimakkaammin. Yrityksilla, jotka kayttavat sponsoroin-

tia, se on suuri osa yrityksen viestintastrategiaa. (Valanko 2009, 81.)

Sponsoroitavan tavoitettavuus on myos avainasemassa. Kohderyhmalle tulisi
tarjota tunne-elamyksia, aktiivista osallistumista ja jopa mahdollisuus osallistua

yrityksen tuotekehitykseen sponsoroitavan kautta. (Valanko 2009, 88.)
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Dt vt 2618

L | Sponsoroinnin tavoitteet —»

Yrityksen
- sponsoroinnin -
‘Nykyiset sopimukset toimintamalli
ja mahdollisuudet ja ohjeistus
Kohdekartoitukset, koko
uudet sopimukset ja
mahdollisuudet

Yleiso i Yleiso
Asiakkaat Helame gt Asiakkaat
Jakelutie : s Jakelutie

Henkilokunta Konsegliah gsaitininen Henkilokunta
Sidosryhmit Hienosaadot ja lisdideat Sidosryhmit

Kuva 1. Kuinka sponsorointi toimii. (Valanko 2009.)

4.1 Sponsorointi Instagramissa

Yrityksen kustantaa suosituille henkilGille esimerkiksi matkoja, jotka liittyvat yri-
tyksen markkinointiin. Kampanjan aikana henkildlle maksetaan yleensa yksikko-
hintaa julkaisuista. Sponsoroitavan henkildn tulee tehda yhteistydssa sovittujen
sisaltoteemojen ja — maarien mukaan tehtava julkaisuja. Yrityksen voivat spon-
soroida myos yksittaisia julkaisuja, vaikka kampanjat ovat suositumpia yhteistyon
muotoja. Muita muotoja sponsorointiin ovat esimerkiksi brandilahettilaana toimi-
minen. Brandilahettilyys voi toimia esimerkiksi vaatemerkkien markkinoiden yh-
teydessa. Sponsoroitava esiintyy talléin julkaisuissaan sponsorin vaatteissa.
(Bianca 2017.)
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4.2 Henkilobrandi

Henkilobrandayksella pyritdan luomaan vahvempaa mielikuvaa henkildsta. Joi-
denkin mielesta henkilébrandays on valttamatonta ja toiset pitavat sita teennai-
sena. Asiantuntijatydssa vahva henkilébrandi luo uskottavuutta ja enemman
tydtapahtumia. Henkildbrandays on onnistuessaan hyvaa sisaltomarkkinointia,
joka vaikuttaa, mutta jota ei koeta tyrkyttavana tai edes markkinointina. (Laitila
2017.) Henkilobrandi on osa uudenaikaista tunnetuotteistusta. Henkilo yhdiste-
taan markkinoinnissa persoonallisuuden rakenteisiin ja brandikokemuksiin. (Va-
lanko 2009, 88.)

Deckerin & Lacyn (2011.) mukaan, henkildbrandaamisen tavoite on luoda tun-
nereaktio, jonka kohderyhmaan kuuluva haluaisi kokea kuullessaan henkilon ni-
men, nahdessaan henkilon tai tavatessaan henkilon. Itsensa brandaaminen vai-
kuttaa kaikkeen tekemiseen olisi se suunniteltua tai ei. Tehokas brandaaminen
auttaa muun muassa ldydettavyydessa. Henkilobrandia rakennetaan pitkalle ul-
konakdviestinnan pohjalta. Siihen liittyy se, miten henkild pukeutuu, minkalainen
hanen profiilinsa, seka millaisia hanen arvonsa ja ajatuksensa ovat. Henkilo-
brandi ei synny vahingossa se on aina tarkkaan suunniteltu. Lahtékohtana hen-
kilobrandaamisessa ovat henkildn omat paatokset ja miten han haluaa, etta

muut nakevat hanet. (Whitmore 2015.)

Henkilobrandin avulla voi luoda hyvin nakyvan verkoston, josta on hyotya missa
tahansa elamanvaiheessa. Henkilobrandilla saa luotua luottamusta, enemman

nakyvyytta ja kasvatettua isompaa roolia. (Jokinen 2013.)

4.3 Mielikuvamarkkinointi

Sponsorointi liitetdan usein yrityksenkuvaan, maineeseen ja koko identiteettiin.
Sponsorointi tukee mielikuvamarkkinointia. Yritys saa suuren hyddyn loytaes-
saan henkilon, joka pystyy vahvistamaan laadukkaasti yrityksen tahtotilaa mieli-
kuvasta. Henkilon ja yrityksen valinen kemia korostuu mielikuvamarkkinoin-
nissa. Sponsoroitavan tulee tuntea tuote ja yritys ja sen strategia, jotta yhteistyo

olisi mahdollisimman kestavaa. (Valanko 2009, 99.)
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Mielikuvamarkkinoinnin perustat syntyvat psykologisten ja markkinoinnillisten
perustojen realisoitumisesta liiketoiminnaksi. Markkinoinnilliset edut mielikuva-
markkinoinnissa tulevat yrityksen imagosta. Yrityksella tulee olla hyva imago,
jotta ihmiset vastaanottavat viestintaa. Mikali yrityksen imago on huono, kulut-

taja torjuu tehokkaasti kaikkea yrityksen markkinointia. (Rope 1991, 21.)
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5 TUTKIMUSTAPA

5.1 Taustaa

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kriteereita, joilla yritykset valitsevat spon-
soroitavat henkil6t. Kontaktoin jokaisesta yrityksesta henkilon, joka vastaa sosi-
aalisen median markkinoinnista. Haastattelin henkilot kysymalla samat kysymyk-
set samassa jarjestyksessa. Lisakysymyksia en esittanyt, eli kaytin tutkimuksen
tekemiseen strukturoitua haastattelua. (Liite 1). Loydettyani yrityksista henkilot,
jotka vastaavat sosiaalisen median markkinoinnista suoritin haastattelut puheli-
mitse. Haastatteluiden oli tarkoitus olla tiiviita ja selvittda mahdollisimman tarkasti

yrityksen kriteereista valita sponsoroitavia henkilGita.

Tutkimukseen valikoidut yritykset nakyvat laajasti Instagramissa. Jokaisella yri-
tyksella on laaja seuraajien verkosto ja he ovat keskenaan kilpailijoita. Jokainen
yritys toimii Instagramissa yhteystydssa sponsoroitavan henkilon kanssa. Jokai-
nen tutkittava yritys sponsoroi superfood-tuotteillaan nuorta (20-35vuotiasta)
naista. Suurimmalla osalla heista oli vaaleat hiukset ja vahva urheilutausta. Spon-

soroitavien profiileissa oli myds toppipaita-kuva.

5.2 Haastateltavien valinta

Tutkimukseen valikoituivat yrityksista Foodin, Cocovi, Puhdistamo ja Voima-
ruoka. Yrityksen ovat suomalaisia toimijoita, jotka toimivat samalla alalla. Vali-
koiduilla yrityksilla on samankaltainen henkilostorakenne ja ne tarjoavat saman-
laisia tuotteita. Yritykset, jotka valitsin, kayttavat kaikki markkinoinnin valineena
sponsorointia Instagramin avulla. Melkein jokainen yritys on sponsoroinut esi-

merkiksi erilaisia naisurheilijoita.

Haastateltavien valinta oli yksinkertaista, kriteereina oli valita henkilo, joka toimii
yrityksessa yhteistydssa sponsoroitavien kanssa. Haastattelun idea oli selvittaa
mita haastateltava ajattelee ja minkalaisia motiiveja hanella on. Paras tapa sel-

vittaa edella mainitut asiat oli kysya asiaa yrityksissa paatoksia tekevilta henki-

I6ilta. (Eskola & Suoranta, 1999, 72.)
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5.3 Tutkimustavan valinta

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui strukturoitu haastattelu ja sisallon analysointi.
Tutkimuksessa analysoidaan yritysten Instagramprofiilien ja sponsoroitavien si-
saltoa sisaltdanalyysilla. Sisaltdanalyysin (Kuvaja 2016.) kriteerien avulla selvi-

tetdan julkaisujen onnistuminen.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan pieneen maaran asioita, joita pyritaan
analysoimaan ja perustelemaan mahdollisimman laajasti (Eskola &Suoranta
1999, 18.) strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samassa jar-
jestyksessa ja muodossa. Haastattelu toteutetaan taysin samalla tavalla kaikille
haastateltaville. Strukturoidussa haastattelussa kysymyksiin ei ole vastausvaih-
toehtoja. Haastateltava saa vastata vapaasti annettuihin kysymyksiin. Haastat-
telussa haastattelija kirjottaa kuulemansa vastaukset muistiin. (Eskola & Suo-
ranta 1999, 87.)

Sisaltdanalyysi on yksi laadullisen tutkimuksen perusmenetelmista. Sisaltdéana-
lyysi voi olla yksittainen keino tai laajemmin ymmarrettava analyysikokonaisuuk-
sien teoreettinen kehys. Sisalldnanalyysissa on mahdollista analysoida ja tarkas-
tella ilmididen ja asioiden merkityksia. Aineisto voi olla esimerkiksi kirjoitettua tai
suullista kommunikaatiota. Sisallonanalyysilla voidaan tutkia myds ilmididen ja
asioiden merkityksia, seurauksia ja yhteyksia. Sisaltdanalyysissa on mahdollista
erottaa tutkimusaineiston samanlaisuudet ja eroavaisuudet. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka, 2006.)

Sisaltdanalyysilla voidaan analysoida mita tahansa dokumenttia. Dokumentti voi
olla esimerkiksi kirje, haastattelu, paivakirja, artikkeli, puhe, keskustelu, dialogi,
raportti tai joku muu kirjalliseen muotoon saatettu materiaali. Sisaltdanalyysilla
yritetddn luoda hajanaisesta aineistosta selkea ja yhtenainen informaatio, jotta
tulkinta ja johtopaatdsten teko olisi mahdollista. Laadullisen aineiston analyysissa
voi paattelyn logiikka olla induktiivinen eli aineistolahtdinen, deduktiivinen eli teo-
rialahtdinen tai abduktiivinen eli teoriaohjaava. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka, 2006.)
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5.4 Ongelmakohdat

Tutkijalla tulee miettia asiaa riittavalla herkkyydella, jotta han tunnistaa oman
tutkimuksensa heikot kohdat. (Eskola & Suoranta 1999, 60.) Haastattelussa
edetaan kiinnittden huomiota yrityksen sponsoroitaviin henkildihin. Teemat on

maaritelty haastateltavalle etukateen. (Eskola & Suoranta 1999, 87.)

Yrityksen sisallot eroavat jonkin verran toisistaan, vaikka tuote on melkein
sama. Haastattelussa ongelmaksi koitui toistuvasti yritysten mielenkiinto pitaa
yrityksen sisaisena tietona viestintastrategian osat, jotka liittyvat sponsoroitaviin
henkildihin ja niiden valintaan. Sponsorointitavien henkildiden kriteerit eivat ole
yrityksien sisalla selvat. Aariviivat ovat selvat mutta yksityiskohdat jaavat uupu-
maan. Yritykset pohtivat tutkimuksen aikana mahdollisia tarkempia kriteereita
sponsorointiin haastattelun yhteydessa. Haastattelussa ongelmana oli myos
haastateltavien valmistautuminen haastatteluun. Haastattelukysymysten olisi pi-

tanyt olla viela spesifimpia.
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6 HAASTATELTAVIEN YRITYKSIEN TAUSTAA

6.1 Cocovi

Cocovi on Suomessa superfood-tuotannon pioneeri, joka on kotoisin Kihniosta.
CocoVi-nimi viittaa Virgin CoconutOQil:iin, joka oli myos yrityksen valikoiman en-
simmainen tuote.

Cocovi liittyi osaksi Func Foodia vuonna 2014 yhteisen arvonsa, terveellisen ela-
mantavan edistaminen, yhdistamana. Func Foodin ydintuotteita ovat funktionaa-

liset juomat seka hyvinvointia edistavat ruoat. (Cocovi Oy.)

6.2 Puhdistamo

Puhdistamo on vuonna 2009 perustettu yritys, joka korostaa toiminnassaan ainra
huippulaatua ja laatu nakyy kokonaisvaltaisesti yrityksen toiminnassa. Yritykselle
on tarkeaa tuotteiden puhtaus ja alkupera. Yritys korostaa tuotteiden ravintoar-
voja, luonnollisuutta ja toimintakykya. Puhdistamon tuotteita on saatavilla katta-
vasti ympari Suomen hyvin varustelluissa paivittaistavarakaupoissa, luontaistuo-
temyymaldissa ja —verkkokaupoissa I6ytyen yli 1000 jalleenmyyjan valikoimasta.
(Puhdistamo Oy.)

6.3 Voimaruoka

Harmonia Life Oy on suomalainen, 1990-luvun alussa perustettu terveystuo-
tealan perheyritys. Yrityksen henkilosto koostuu myynnin, markkinoinnin ja ta-
loushallinnon ammattilaisista. Toimisto sijaitsee Helsingin keskustassa, Kampin

historiallisessa Autotalossa.

Yritys myy ja markkinoi ravintolisia seka muita, terveytta ja hyvinvointia edista-
via tuotteita. Tunnetuimmat brandit ovat Diasporal, Perskindol, Fructolax seka
Voimaruoka. Myyntiin valikoituu korkealaatuisia, tutkittuja ja innovatiivisia tuot-
teita, joilla on aidosti merkitysta jokapaivaisessa hyvinvoinnissa. Tuotteita on
myynnissa apteekeissa, luontaistuotekaupoissa, paivittaistavarakaupoissa seka

tavarataloissa ja useissa verkkokaupoissa. (Harmonia Life Oy.)
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6.4 Foodin

Foodin on kotimainen perheyritys, joka tekee tyotaan rakkaudesta lajiin. Tavoit-
teena on luoda ruokakulttuuria, jossa jokaisella on mahdollisuus valita paremmin.
Kestavasti ja eettisesti tuotettu, aito ja puhdas ruoka on yrityksen mukaan sijoitus,

jossa kaikki voittavat: kuluttaja, viljelijat ja ymparistod. (Foodin Oy.)
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7 SISALTOANALYYSI
7.1 Yritysten sponsoroitavat profiilit

Valitsin tutkimukseen sisaltdanalyysiin jokaiselta yritykselta yhden sponsoroita-
van. Sponsoroitava henkild, jonka valitsin tutkimukseen, on selvasti erotetta-
vissa yrityksen viestinnassa ja sponsoroitavan omalla profiililla. Jokaisen spon-
soroitavan profiilin kuvausteksti sisalsi muun muassa viittauksen yritykseen.
Profiileissa on tarina, joka houkuttaa ihmisia seuraamaan. Jokainen henkil6 on
rakentanut tunnettavuutta muualtakin, kun Instagramista. Profiilit houkuttelevat
ihmisia seuraamaan, koska kyseiset ihmiset ovat tunnettuja henkiléita ja heidan

uriaan seurataan julkisuudessa.

Yrityksen tulee |0ytaa henkild joka sopii hyvin yrityksen imagoon, jotta yhteistyo
voi olla pitkaa ja aitoa. Superfood-tuotteita tuottavien yrityksien on tarkea loytaa
henkild jonka kanssa voidaan rakentaa pitka yhteinen taival. Yrityksen tuottei-
den laatua viestii myds se etta, sponsoroitava kayttaa pitkaan ja jatkuvasti yri-
tyksen tuotteita. Kukaan ei voi loputtomiin suositella tuotetta, jota ei itse kayta.
(Leino 2011,112.)

vappendaali HEEEN B -

1 827 julkaisua 119k seuraajaa 1 756 seurannassa

Vappu Pimia

Mom,TVhost @mtv3suomi { w the* #mtvttk, #maajussillemorsian #farmerwantsawife,
author,designer @muurladesign @jokipiinpellava entrepreneur @ruokaboksi
www.ruokaboksi.fi

rr0072, ronjacarlotta, jonnanik

Kuva 1. Vappu Pimian profiili. (Instagram, Vappu Pimian profiili.)

Vappu Pimia toimii voimaruoan markkinoijana. Pimian profiilissa nakyy julki-

suuskuva, tarina ja han on kayttanyt hyvin avainsanoja.
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lottaharala ¢ [IEEN B -

983 julkaisua 33,9k seuraajaa 778 seurannassa

Lotta Harala

100m hurdler

=@puma athlete

¥ @puhdistamo

@ @fastfinland

2 Z@herotreeni juoksuvalmennus HERORUN # C
@puma brand ambassador hakuZ 2

www.intersport.fi/fi/tuotemerkit/puma/puma-x-adriana-lima

Seuraajat: loujii, rokroll, nasijarventiikeri + 54 muuta

MY LIFE TRAINING FOOD HERO RUN HOME TRACK BEAUTY

Kuva 2. Lotta Haralan profiili. (Instagram, Lotta Haralan profiili.)

Lotta Harala toimii Puhdistamon markkinoijana. Haralan profiilissa on kaytetty
selkeaa kielta ilmaistaessa yrityksia, jotka sponsoroivat Haralaa. Harala ei ole

kayttanyt profiilissaan avainsanoja, mutta tarina urheilutaustasta on nakyvilla.

piiapajunen I B -

3 313 julkaisua 49,5k seuraajaa 398 seurannassa

Piia Pajunen

¥ Coach of #provetribe

T Gladiator Tornado

$ M.Sc. in Tech

3 PROVE-valmennukset KAYNNISSAG:
Www.provetreeni.com

Seuraajat: loujii, jonnanik, nanna.koo + 27 muuta

e i

UTUBE RESEFTIT MFAST
VALMENNUS GLADIATORS YOUTUBE RESEPTIT FAST-20%

Kuva 3. Piia Pajusen profiili. (Instagram, Piia Pajunen profiili.)

Piia toimii Cocovin markkinoijana. Pajunen ei ole kayttanyt avainsanoja paljoa-

kaan, mutta profiilista huokuu voimakas urheilutausta.
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nooralotta ¢ N B -

481 julkaisua 38,1k seuraajaa 1 168 seurannassa

Nooralotta Neziri

FIOO

Dedicated my life in hurdles.
PB 12.81 & 7.97.

Motivation & dreaming.
Team #Foodin &

ajvesa, karjalainenjjj, billebeino

peie — He fose % oo™ st @ o

Fooding” SportsOO 7 Life. 4 Home.# SubwayO FoodO Wilfa.we

Kuva 4. Nooralotta Nezirin profiili. (Instagram, Nooralotta Neziri profiili.)

Nooralotta Neziri toimii Foodinin markkinoijana. Nezirin profiilissa nakyy myos
tarina. Neziri on kayttanyt profiilissaan vain yhta avainsanaa #Foodin. Foodin on

Nezirin sponsori.

7.2 Yritysten sponsoroimat julkaisut

Yritysten tileillda nakyy vahvasti samanlaista viestintaa kuin mita nakyy sponsoroi-
tavien omilla Instagram-tileilla. Yritysten omilla kanavilla nakyy selvasti ammatti-
valokuuvajan kanssa tarkoituksella otetut mainoskuvat, kun taas sponsoroitavien

omilla sivuilla nakyy enemman tilannekuvat.

Kaikki julkaisut ovat hyvin samankaltaisia. Tuote on nakyvissa ja kuvista on ais-
tittavissa hyvaa oloa ja onnellisuutta. Kuvat ovat lahtokohtaisesti muokattu hyvin
vaaleiksi. Jokaisesta julkaisusta saa kuvan tuotteen helppoudesta ja vaivatto-

muudesta. Jokaisessa kuvassa sponsoroitavilla on hammashymy.

Superfanit haluavat sanan leviavan heidan fanittamastaan henkilosta. He ilmai-
sevat selvasti olevansa perilla faninsa asioita heti julkaisun tultua. Tama joukko
on myos sellainen, joka odottaa kuulevansa uutiset aina ensimmaisena ja he

puolustavat yritystd myos vaikeina aikoina. (Leino 2011, 107.)



N |

voimaruoka = Seuraa

voimaruoka Arjen nopein Kaura Pro-

3aamiainen

Tarvitset annokseen ndma:
Kaura Pro-jauhetta
Luonnonjugurttia
Marjoja/hedelmis

Sekoita Kaura Pro -jauhe ja jugurtti
kulhossa, koristele marjoilla ja nauti.

#kaurapro #kaurapromustikka
#kauraprotsku #protskuu #proteiini
#kaura #aamupala #aamupalat
#resepti #voimarucka
#voimaruokakaurapro

46 vk

Qg

194 tykkaysts

il 7\; N
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Kuva 5. Vappu Pimia voimaruoan Instagram tililla. (Instagram, Voimaruoka jul-

kaisu.)

Julkaisussa on kaytetty laajasti avainsanoja. Kuvassa on selva tarina aamiaisen

nauttimisesta. Kuva on hyvin ammattimainen ja hyvin kasitelty. Aktivointi on re-

septin muodossa.
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puhdistamo + Seuraa

puhdistamo Ravitsevilla vilipaloilla
pysyy hymy huulilla ja energiatasot
kohdillaan arjen kiireiss3, kuten
ihanalla @lottaharala lla ¥ Meidan
valikoimasta |6ydat valipalat jokaiseen
hetkeen CO

</ Paras laatu +/ Puhtaus «/ Eettisyys
<7 Alkuperd
#puhdistamo #laatutakuu #valipala

é bennyblood24 @lottaharalasup

=

Vastaa

VAGRU A

B misssmallballs ja 297 muuta tykk3dvat

Kuva 6. Lotta Harala puhdistamon Instagram-tililla. (Instagram, Puhdistamo

julkaisu.)

Julkaisussa on kaytetty niukasti avainsanoja. Kuva on hyvin ammattimainen.
Julkaisussa ei ole aktivointia, mutta vahva tarina ja kasvot. Tarina on rakennettu

valipalan ymparille.

ﬁ cocovi_superfood * Seuraa

ﬁ cocovi_superfood Piia Pajusen
luottosmoothiekulhon pinnalle on
ripoteltu CocoVin Luomu Super5-
sekoitusta ja annos toimii niin
aamiaiseng, valipalana kuin iltaisin
ennen nukkumaan mencakin. & Kuva:
@piiapajunen #smoothiebowl
#ripauscocovia
#superSsiemenetjamarjat
#cocovisuper5 #cocovi #piiapajunen
#terveellinenaamupala #smoothies

Qg [

134 tykkdysta

Kuva 7. Piia Pajunen Cocovin Instagram tililla. (Instagram, Cocovi julkaisu.)
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Avainsanojen kayttd on hyvaa, avainsanoja on paljon. Kuva on hyvin ammatti-
mainen ja suunniteltu. Julkaisussa ei ole aktivointia. Julkaisussa on vahva tarina

siita, kuinka smoothiekulho sopii paivan jokaiseen hetkeen. Kasvot ovat myos

vahvasti esilla.

e foodin = Seuraa

@ foodin Suomen nopein Nooralotta

Meziri lataa akkunsa hyvalla ravinnolla
ja riittdvalld levolla 22 Miten
@nooralotta pitdd huolta
jaksamisestaan hektizen arjen keskell3
ja millaisia rucka-aineita hanen
kaapistaan ldytyy? Lue juttu
blogistamme, johon linkki [Gytyy
biosta 0O

9 heiditms Tosi mielenkiintoinen
tuote, harmi ettd proteiinina
kaytetty heraa, joku kasviproteiini
sopisi useammille.

oQn R

853 tykkaystd

Kuva 8. Nooralotta Neziri Foodinin Instagram-tililla. (Instagram, Foodin julkaisu.)

Julkaisussa ei ole ollenkaan kaytetty avainsanoja. Kuva on ammattimainen. Jul-
kaisussa on hyva aktivointi, joka kehottaa lukemaan lisaa Nezirin valinnoista. Jul-
kaisussa on esilla tarina henkilon ruokatavoista ja myos henkilon kasvot ovat hy-

vin esilla.

7.3 Sisallon tuotannon onnistuminen

Kriteerien (Kuvaja 2016-) mukaan parhaimman julkaisun oli julkaissut Voima-
ruoka. Voimaruoan julkaisu taytti kaikki kriteerit hyvaan Instagram-julkaisuun. Jo-
kainen tutkimuksen yritys noudatti hyvin kriteereita. Tutkimuksen perusteella voi-
daan tulkita, etta julkaisuissa on paljon samantapaisia ominaisuuksia. Huomioi-
tavaa on, etta jokaisessa tutkimuksen julkaisussa oli nakyvilla kasvot ja kuvat oli-
vat ammatillisia. Avainsanojen kaytto oli niukkaa, mutta ne 16ytyivat melkein kaik-

kien julkaisuista. Aktivointi puuttui Puhdistamon ja Cocovin julkaisuista, vaikka
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sen tarkeys korostuin tutkimuksen monessa kohtaa. Julkaisuja tutkiessa monien
yritysten julkaisut olivat hyvin identtisia. Tietenkin markkinoitavat tuotteet vaihtui-
vat, mutta varsinaista erottautujaa oli vaikea l6ytaa. Yritykset noudattavat naita

viitta kriteeria hyvin, kun julkaisevat julkaisuja.

Taulukko 2. Kriteerien toteutuminen julkaisuissa. (Kuvaja 2016.)

Voimaruoka | Puhdistamo | Cocovi Foodin
Avainsanojen Erinomai- Niukka Keskiverto Ei ollenkaan
kayttod nen, avain- | avainsano- | avainsanojen | avainsanoja.

sanoja oli | jen kayttd. | kaytto. Julkai-

kaytetty Avainsanoja | sussa oli seit-

11kpl. vain kolme | seman avain-

kappaletta. | sanaa

Ammattimaiset | Ammatti- Ammatti- Ammattimai- | Ammattimai-

kuvat maiset kuvat | maiset kuvat | set kuvat ja | set kuvat ja
ja hyva ku- |ja hyva ku- | hyva kuvan-| hyva kuvan-
vankasittely | vankasittely | kasittely kasittely
Aktivointi Aktivointi ei | Ei aktivoin- | Ei aktivointia. | Hyva akti-
ollut suora, | tia. vointi. Julkai-
mutta julkai- sussa pyyde-
sussa oli re- taan luke-
septi. maan blogista
lisaa.
Kasvot/tarina Kasvot ovat | Kasvot eivat | Kasvot ovat | Kasvot ovat
hyvin esilla | ole selvasti | selvasti esilla | hyvin  esilla.
ja tarina on | esilla. Kuva | ja tarina tu- | Tarina jaa lai-
vahva. on enem- | keutuu an- | haksi.
man tunnel- | nokseen, joka
maa  valit- | sopii moneen
tava. erilaiseen ai-

kaan nautitta-

vaksi.
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8 HAASTATTELUIDEN TULOKSET

Haastattelut kaytiin puhelimitse ennalta suunniteltujen kysymysten perusteella.
Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittaa yritysten kriteereitd sponsoroitavien
valitsemiseen. Haastelussa haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset samassa

jarjestyksessa (Liite1).

Yritykset ovat valinneet sponsorointimarkkinoinnin yhdeksi keinoksi myynnin kas-
vattamiseen. Yritykselld on vahva halu kasvattaa yrityksen brandia ja auttaa ku-
luttajia samaistumaan paremmin yrityksen brandiin ja tuotteisiin. Haastateltavien
mukaan sponsoroinnilla halutaan lisata nakyvyytta ja houkutella lisaa asiakkaita

tuotteiden pariin.

Haastateltavat kertovat yrityksien hakevan sponsoroinnilla saavutuksia. Monet
tuotteet tarvitsevat menestydkseen sponsorointimarkkinointia. Yrityksilla on sel-
vat tuotteet, joiden markkinointisuunnitelmaan kuuluu painotus sponsoroinnista.
Varsinkin uutuustuotteet markkinoidaan usein sponsoroitavien henkildiden

kautta.

Tarkeimpia kriteereita, kun valitaan henkild sponsoroitavaksi, on, ettd henkildon
tulee sopia tuotteen brandiin. Haastateltavien mukaan henkildn ja tuotteet tulee
olla samantyylisia, jotta sponsorointi ei vaikuta paalleliimatulta. Henkilon julki-
suuskuvan tulee olla moitteeton. Henkilon tulee soveltua yrityksen arvoihin. Hen-

kilon verkostojen tulee tavoittaa yrityksen toivoma kohderyhma.

Haastatellut ovat kayneet riskeja lapi ja tiedostavat ne. Yrityksen kayvat tarkkaan
lapi mahdolliset riskit, jotka liittyvat sponsoroitavaan henkiloon. Riski on kuitenkin

aina olemassa. Riskit tulee haastateltavien mukaan tiedostaa ja hyvaksya.

Instagram-markkinointi alustana on haastateltavien mukaan toimina visuaalisuu-
tensa vuoksi. Visuaalisuus tekee tuotteista helposti lahestyttavia. Instagram ta-

voittaa yrityksien mielesta kohderyhmat parhaiten.

Suurimmat haasteet sponsorointimarkkinoissa tuo haastateltavien mukaan mark-

kinoinnin mitattavuus. Yrityksen on vaikea mitata kuinka kohderyhman henkilot
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kokevat brandin sponsoroitavan kautta ja kuinka yrityksen kohderyhma on saa-
vutettu. Suuri haaste on 10ytaa myos oikeat henkilot markkinoimaan yrityksen

tuotteita.

8.1 Etiikka

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemiaan
ratkaisuja ja ottamaan kantaa seka analyysiin kannattavuuteen ja tekemansa
haastatteluiden tietojen kerdamisen luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 1999,
209.)

Uskottavuus luotettavuuden kriteerina tarkoittaa, etta tutkijan on pysyttava ajan
tasalla vastaako hanen kasitteellistyksensa ja tulkintansa tutkittavien kasityksia.
Ei ole kuitenkaan varmuutta, etta tutkimuksen tulkinnat luetettuna tutkittavilla li-
saisi tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola & Suoranta 1999, 212.) Analyysin tulos
olisi voinut olla erilainen, mikali yrityksista olisi haastateltu esimerkiksi kahta sa-

maa tyota tekevaa.

Tutkimuskaytanndsta kerrottiin laajasti haastateltaville. Haastateltavat saivat
suullisen informaation tutkimuskaytannosta. Haastateltavien kanssa on sovittu,

kuinka haastatteluaineistoa sailytetaan.
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9 POHDINTAA

Yrityksien yhteistyot kasvavat jatkossa huomattavasti, mainonta sponsoroimalla
on hyvin vaikuttavaa. Uskon, etta tulevaisuudessa tulemme nakemaan viela hui-
pun, missa sponsorointi on hyvin lapinakyvaa kuluttajalle. Yrityksen valitsevat
toistaiseksi sponsorointiin henkil6itd suurien seuraajamaarien mukaan. Tama kri-
teerina syd sponsorointimarkkinoinnin uskottavuutta. Tulevaisuudessa sponso-
rointimarkkinointi taipuu viela muotoon, jossa yrityksen etsivat hyvin tarkasti hei-
dan tuotteelleen sopivan henkilon. Henkilon luonne tulee korostumaan tulevai-

suudessa entisestaan. Kohderyhmaa etsitaan tulevaisuudessa tarkemmin.

Suomessa sponsorointi on jokseenkin uusi ilmid eika sita ole viela Instagramissa
tapahtuvana ilmiona tutkittu paljoa. lImi¢ vaatii tutkimusta ja on upea seurata
kuinka ala kehittyy jatkuvasti tiedon lisdannyttya. Yrityksilla, joita haastattelin, oli
hyvin erilaiset lahtékohdat sponsorointimarkkinointiin. Toisilla yrityksilla oli selva
markkinointistrategia ja toisilla oli lahdetty paljon kevyemmin suunnittelemaan
markkinointia yhteistydssa sosiaalisen median (<-ei yhdyssana) vaikuttajien

kanssa.

Haastatteluiden tulokset olisivat olleet yksityiskohtaisempia, mikali haastattelut
olisi toteutettu kasvotusten ja aikaa olisi ollut enemman. Lisakysymyksien esitta-
minen olisi ollut myos tarpeen. Aineistoa haastatteluista olisi saanut nailla keinoin
kerattya enemman. Aineisto jai pienemmaksi mita oletin alkuun saavani. Esimer-
kiksi haastattelu yritysten julkaisujen perusteella olisi lisannyt aineistoa huomat-
tavasti. Aihe oli hyvin laaja ja siihen suhtauduttiin hyvin eri tavalla yrityksesta riip-
puen. Laajuuteen vaikutti markkinoinnin monimuotoisuus. Yrityksia valitessa yri-
tyksen kokoluokka olisi ollut tarkeampi, kun selvasti sama markkinoitava tuote.

Isommat yritykset panostavat rahallisesti enemman sponsorointimarkkinointiin.

Yrityksen markkinoinnissa on nahtavilla selva linja siina, kuinka he valitsevat
sponsoroitavia. Sponsoroitavat ovat urheilullisia, esikuvallisia, nuoria elinvoimai-
sia ihmisia. Kuvat ovat ammattimaisesti kasiteltyja ja kasvot ovat paljon esilla

kuvissa. Hammashymy ja vaaleat savyt ovat myos hyvin esilla.
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Liite 1. Haastattelu pohja

Kysymykset jotka esitan jokaiselle yritykselle:

1. Mita yrityksenne ajattelee saavuttavansa sponsorointimarkkinoinnilla?
Keskittyykd yritys luomaan tavoitteita enemman tuotteen sponsoroinnista vai
boostaamaan yrityksen brandia?

2. Milla kriteereilla valitsette henkilon/henkil6t?

3. Lisakysymys: paljonko strategia vaihtelee tuotteen/henkilon perusteella?

4. Onko yrityksenne kartoittanut riskeja jotka liittyvat henkilGihin joita sponsoroi-

daan?

5. Yrityksen mahdolliset kriteerit somepostaukselle? (onko mahdollisesti ei suo-

siteltuja asioita?)

6. Miksi Instagram?

7. Mika on suurin haaste sponsorointimarkkinoinnissa?

8. Yrityksen tarkeimmat kaksi arvoa henkil6a valittaessa?



34



