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1 JOHDANTO

1.1  Julkisuuden ja urheilumenestyksen kautta brandin
keulakuvaksi

Julkisuuden henkil6illa on tana paivana suurempi vaikutus kuluttajiin kuin koskaan ai-
kaisemmin. Julkisuuden henkil6iden jatkuva ndkyminen mediassa on aiheuttanut sen,
ettd kuluttajat tuntevat yha helpommin l&heisyytta ja yhteytta julkisuuden henkil6ihin.
Yhteys voi vaihdella ihailusta jéljittelyyn ja ihastumiseen. (Choi & Rifon 2007, 304,
308.) Monet ihmiset pitavat julkisuuden henkil6itd jopa roolimalleinaan, jolloin julki-
suuden henkil6iltd otetaan vaikutteita omaan pukeutumiseen, ulkondkoon tai elamanta-
paan (Pringle 2004, xxii, 3). Rein, Kotler ja Stoller (1987, 15) ovat maaritelleet julki-
suuden henkilon persoonaksi, jonka nimelld saadaan huomiota, vangitaan mielenkiinto
ja tuotetaan hyotyd. Kun tarkastellaan julkisuuden henkilén maaritelméaé, ei ole yllatta-
vad, ettd yritykset kayttavat huomiota heréttavia julkisuuden henkil6ita brandiensé keu-
lakuvina. Etenkin suuret yritykset ovat kéyttaneet kyseista markkinointitapaa hyvékseen
(Erdogan 1999, 291).

Tasséa tutkielmassa tarkastellaan julkisuuden henkil6ind erityisesti tunnettuja urheili-
joita. Martinin (1996, 29) mukaan urheilijoita voidaan tarkastella brandin keulakuvina
samalla tavalla, kuin muitakin julkisuuden henkil6itd. Tunnettuun urheilijaan voidaan
liittdd muiden julkisuuden henkildiden tapaan maine, uskottavuus ja ihailu. Oleellisena
erona on kuitenkin se, ettd urheilija edustaa keulakuvana oman persoonallisuutensa li-
séksi myos edustamansa urheilulajin ominaisuuksia. Esimerkiksi Tiger Woods liitetdén
vahvasti golfiin ja Michael Jordan puolestaan koripalloon. (Choi & Rifon 2007, 304-
305.)

Golfpelaaja Tiger Woods tai entinen koripalloilija Michael Jordan ovat hyvié esi-
merkkejé siitd, miten tehokkaasti julkisuus on myynyt. Michael Jordan esiintyi aikoi-
naan Nike-brandin keulakuvana ja Jordanin nimeé kantavan Air Jordan -brandin tuotto
ylitti jo ensimmadisend vuotena huikeat 130 miljoonaa dollaria (Pringle 2004, 146).
Myo6s Tiger Woodsin ymparille rakennettu NIKE Golf -bréndi on todiste siitd, miten
Tiger Woodsin ansiosta Nike-brandin markkinaosuus golfpalloissa kasvoi parin vuoden
aikana 1-2 prosenttiyksikosta 10 prosenttiyksikkéon (James 2002, 4).

Charbonneaun ja Garlandin (2005, 1-2) mukaan tunnettu ammattilaisurheilija tarjoaa
monia tarkeité etuja brandille. Ensinnékin, urheilija saa onnistuneen suorituksen myo6té
paljon nékyvyyttd median kautta ja kerda katsojien huomion ndin puoleensa. Toiseksi,
julkisuudessa tunnettu urheilija edistdd brandin nimen huomaamista, luo positiivisia
mielleyhtymia fyysiselld olemuksellaan ja auttaa uskottavan ja erilaisen brandin kehit-



tymisessa. Kolmanneksi, urheilija tekee taidoillaan ja luotettavuudellaan itsestdan us-
kottavan brandin edustajan. Taidoilla viitataan urheilullisiin kykyihin ja luotettavuudella
puolestaan rehellisyyteen ja oikeudenmukaisuuteen. Neljanneksi, urheilija muodostaa
kuluttajien mielissé positiivisia mielleyhtymié bréndin tuotteista, jotka ovat edistaneet
urheilijaa huippusuorituksiin ja menestykseen. (Charbonneau & Garland 2005, 1-2.)

Smartin (2007, 131) artikkelin mukaan kaupalliset yritykset ovat huomanneet, etta
ldhes milld&n kulttuurillisella tekijalla ei ole sellaista yleismaailmallista potentiaalia,
kuin nykyajan urheilulla. Urheilua pidetddn maailmanlaajuisesti merkittdvana. Sen
avulla voidaan ylittdd rajoja ja olla piittaamatta politiikan, uskonnon tai kulttuurin
aiheuttamista erimielisyyksista. Urheilun avulla voidaan pyrkid myoés edistamaan posi-
tiivisia tuntemuksia, joita syntyy urheilun tuomista kokemuksista. Maailmanlaajuisesti
tunnettujen urheilijoiden liittdminen yritysten tuotteisiin tai brandeihin antaakin ndin
kulutukselle yhda suuremman yleismaailmallisen piirteen, joka on nédhtdvissd kaikissa
maissa. (Smart 2007, 131.)

Vaikka téssa tutkielmassa tarkastellaan urheilijaa brandin keulakuvana, voi keulaku-
vana esiintyvé julkisuuden henkild olla urheilun sijaan tunnettu myds elokuvasta, televi-
siosta, politiikasta, liike-elamasta tai taiteesta (McCracken 1989, 310). Térkeda on se,
ettd julkisuuden henkil6 on riittdvéan tunnettu yleisén joukossa, jotta tietoisuutta ja mie-
likuvaa keulakuvan edustamasta tuotteesta tai bréndistd voidaan parantaa tai muuttaa
(Keller 2008, 305). McCracken (1989, 310) on méaéritellyt julkisuuden henkilon brandin
keulakuvana (celebrity endorser) persoonaksi, joka saa osakseen niin suurta yleison
huomiota, ettd han voi kayttdd huomion hyodyksi jonkin tuotteen tai brandin markki-
noinnissa (celebrity endorsement).

1.2 Keulakuvan avulla toivottuja mielleyhtymia

Vaikka bréandille sopivia mielleyhtymia voidaan kehittéa ja yllapitaa hyvin monella ta-
valla, on julkisuuden henkilon esiintyminen bréndin keulakuvana lisd&ntyvéassa maarin
suosittu tapa siirtdd merkityksia bréndiin ja sitd kautta myds kuluttajiin (McCracken
1989, 310; Charbonneau & Garland 2005, 1). Erityisesti urheilijan kaytt6a brandin
keulakuvana on perusteltu silla, ettd urheilijalla on kyky liséta brandin tunnettavuutta,
kyky parantaa kuluttajan mielikuvaa ja kyky vaikuttaa jopa kuluttajan ostoaikomuksiin
(Jowdy & McDonald 2002, 186). Charbonneaun ja Garlandin (2005, 1) mukaan onnis-
tunut ja tehokas prosessi vaatii kuitenkin erityisen vahvan siteen keulakuvana olevan
julkisuuden henkilén (urheilijan), bréndin ja viestin vélille. Vain vahvan yhteyden
avulla keulakuvana oleva julkisuuden henkild voi toimia arvokkaassa roolissa brandi-
mielleyhtymien kehittymisen ja kilpailuaseman kohentumisen kannalta (Till 1998, 400).
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Vaikka julkisuuden henkilén positiivisia vaikutuksia on usein selitetty uskottavuu-
della, jota julkisuuden henkil6 tuo yrityksen lahettdmiin viesteihin, niin uskottavuus ei
yksinaan selitd julkisuuden henkildn positiivisia vaikutuksia kuluttajissa. Jokainen julki-
suuden henkilé tuo mediaan oman ainutlaatuisen imagonsa ja nain ollen kuluttajan
muodostamaa bréandimielikuvaa voidaan muuttaa, luoda tai kehittdd haluttuun suuntaan
julkisuuden henkilon yksiléllisen imagon avulla, eiké vain uskottavuuden avulla. (Choi
& Rifon 2007, 304-305; McCracken 1989, 311.)

Tillin (1998, 403) mukaan keulakuvana oleva julkisuuden henkild voi joko luoda tai
vahvistaa edustamaansa brandiin liittyvia brandimielleyhtymid. Kun keulakuva edustaa
brandin nykyistd brandimielikuvaa, puhutaan olemassa olevien brandimielleyhtymien
vahvistamisesta kuluttajien mielessd. Jos taas valittu julkisuuden henkild edustaa sel-
laista bréandimielikuvaa, jonka toivottaisiin brandilla olevan, puhutaan uusien brandi-
mielleyhtymien luomisesta. Jotta tavoitellut brandimielleyhtymat saadaan luotua, on
erittdin oleellista rakentaa vahva mielleyhtymaélinkki julkisuuden henkilon ja bréndin
valille. Mielleyhtymalinkilla viitataan siihen, kuinka esimerkiksi Nike-brandin ajattele-
minen tuo mieleen koripalloilija Michael Jordanin ja Michael Jordanin ajatteleminen
puolestaan Nike-brandin. (Till 1998, 401, 403.) Jaiprakashin (2008, 54) mukaan keula-
kuvan ja brandin muodostama kokonaisuus on eréénlainen allianssi, jossa kummankin
allianssiosapuolen mielleyhtymadt tulevat osaksi toistensa mielleyhtyméjoukkoja ja néin
ollen ne yhdessa vaikuttavat brandimielikuvaan ja sitd kautta my6s brandipddomaan.
Bréndipddomalla viitataan bréandin kokonaisarvoon, joka on seurausta brandin nimesta
ja symbolista (Aaker 1996, 7). Aakerin (1996, 7-8) mukaan kyse on arvosta, jota brén-
din nimi tai symboli voi joko lisité tai vdhentdd. Tutkimuksen tarkoitus voidaan edella
mainittujen nakokulmien perusteella muotoilla seuraavasti: Minkalaisia ominaisuuksia
brandin keulakuvana olevaan urheilijaan liitetdan, ja miten brandin keulakuvana oleva
urheilija edesauttaa brandipadoman muodostumista?
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2 BRANDIALLIANSSI

2.1 Maaritelma

Teoreettiset ja empiiriset tutkimukset osoittavat, ettd julkisuuden henkilon ja bréndin
liittdminen toisiinsa mainonnan avulla viittaa brandiallianssin muodostumiseen. Kyse
on kahdesta riippumattomasta brandistd, julkisuuden henkil6sta ja julkisuuden henkilén
edustamasta bréndistd, jotka hyo6tyvat toinen toisistaan muodostaen yhden entisté vah-
vemman brandin, brandiallianssin. (Jaiprakash 2008, 54-55; Seno & Lukas 2007, 122-
123.)

Bréndiallianssi voidaan madritelld kahden tai useamman brandin muodostamaksi ko-
konaisuudeksi, jossa brandit joko muodostavat yhden yhteisen tuotteen tai brandeja
markkinoidaan muulla tavoin yhdessa (Keller 2003, 360). Oleellista on, ettd kukin
brandiallianssin osapuoli on merkittavéssa roolissa (Aaker & Joachimsthaler 2000,
141).

Bréandiallianssin kayttoon liittyy huomattavia etuja, joista tarkeimpéna voidaan mai-
nita brandipddoman rakentuminen. Tall& viitataan siihen, kuinka bréndiallianssin avulla
yhdistetddn kahden (tai useamman) brandin bréndipddoma yhtendiseksi kokonaisuu-
deksi. Jotta kokonaisuuden avulla voidaan lisata arvoa ja erilaistumista, on brandial-
lianssin osapuolilla oltava vahvoja ja toisiaan tdydentavid brandimielleyhtymid. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 141.) Lisaksi bréndiallianssin osapuolten vélilla on oltava sel-
ked yhteensopivuus (Keller 2003, 362). Toinen bréandiallianssin etu viittaa siihen,
kuinka bréndiallianssi mahdollistaa ainutlaatuisen asemoinnin kuluttajien keskuudessa.
Bréandiallianssin avulla voidaan nimittain hyddyntdd kunkin osapuolen ominaisuuksia
liittdmalla ominaisuudet yhteiseen tuotteeseen tai markkinointiin, ja saada aikaan ainut-
laatuinen kokonaisuus. Kolmannella edulla viitataan siihen, kuinka brandiallianssilla
voidaan vaikuttaa positiivisesti myynnin kasvamiseen olemassa olevien kohderyhmien
keskuudessa. Lisaksi bréndiallianssi voi antaa uusia mahdollisuuksia my®6s uusien asi-
akkaiden tavoittamiseen. (Keller 2003, 360-361.)

Vaikka bréndiallianssin kayttoon liitetddn merkittavia etuja, on bréndiallianssin kay-
tolla myos haittapuolensa. Brandiallianssin heikkouksina pidetaan riskeja ja kontrollin
puutetta, jolloin viitataan niihin ajatuksiin, jotka kuluttaja muodostaa brandiallianssia
kohtaan. Taman liséksi riskind voidaan pitaé sitd, kuinka kuluttajan suuret odotukset
brandiallianssia kohtaan eivét tayty ja néin ollen brandiallianssin muodostaviin bréndei-
hin voi kohdistua negatiivisia mielleyhtymiéd kuluttajien keskuudessa. (Keller 2003,
361.)
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Vaikka brandiallianssissa kukin bréndi on merkittdvéssa roolissa, voi jollakin allians-
sin osapuolella olla toisia suurempi vaikutus kuluttajan ostopaatoksiin tai kayttokokei-
luihin. Esimerkiksi keulakuvan ja brandin muodostamassa allianssissa keulakuva voi
vaikuttaa brandida enemman ostopéatokseen ja kayttokokeiluihin tai péinvastoin. Kulut-
tajan ndhdéaan olevan uskollinen sitd brandiallianssin osapuolta kohtaan, johon kulutta-
jan ostopaatdés enemman perustuu. Toisin sanoen, uskollisuuden kohteen puuttuessa
kuluttaja voi suhtautua negatiivisemmin johonkin tuotteeseen. Bréndiallianssin osa-
puolten roolit on tarkedd ymmartéd, silla esimerkiksi ostopaatoksiin vaikuttavalla osa-
puolella on merkittdva vaikutus kokonaisuudessaan brandipddoman rakentumiseen tai
vahvistumiseen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 103, 142-144.) Aakerin ja
Joachimsthalerin (2000, 144) mukaan ratkaisevassa roolissa olevaa bréndid tai osa-
puolta tulee hallita aktiivisesti.

2.2 Mielleyhtymalinkki

Tillin ja Shimpin (1998, 69) mukaan julkisuuden henkilén esiintyminen bréndin keula-
kuvana viittaa interaktiiviseen prosessiin, jossa brandin ajatteleminen tuo mieleen julki-
suuden henkilon ja julkisuuden henkilon ajatteleminen puolestaan brandin. Prosessin
kautta kumpaankin osapuoleen liittyvat mielleyhtyméat pyritddn saamaan osaksi tois-
tensa mielleyhtymia (Till 1998, 401). Seuraava kuvio 1 havainnollistaa asiaa.
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Kuvio 1 Mielleyhtymalinkki julkisuuden henkilén ja brandin valilla
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Tillin (1998, 401) mukaan julkisuuden henkilén mielleyhtymajoukko voidaan saada
osaksi brandin mielleyhtymajoukkoa tai vastaavasti brandin mielleyhtyméjoukko osaksi
julkisuuden henkilén mielleyhtymdjoukkoa vain rakentamalla mielleyhtymalinkki julki-
suuden henkilon ja brandin valille. Brandi& ja julkisuuden henkiléa tarkastellaan talléin
solmukohtina, jotka halutaan linkittyvan toistensa kanssa. Tavoitteena on hyddyntaa
kummankin osapuolen ainutlaatuiset vahvuudet. Hyva esimerkki onnistuneesta brandi-
allianssista on koripalloilija Michael Jordanin ja urheiluvaatteita ja -vélineita valmista-
van Nike-brandin muodostama bréndiallianssi. Michael Jordanin sd&nndllinen ja jatkuva
kayttd brandin keulakuvana johti aikoinaan siihen, ettd kuluttajan ajatellessa Michael
Jordania, han ajatteli myos Nike-brandid, ja vastaavasti Nike-brandia ajatellessa kulut-
tajalle tuli mieleen Michael Jordan. (Till 1998, 401.)

Keulakuvan ja brandin véliseen linkitykseen liittyy kolme oleellista tekijad, jotka
kertovat brandin ja linkityksen kohteen eli keulakuvan vélisen yhteyden vahvuudesta.
Ensinndkin, tietoisuus tai tieto julkisuuden henkilond olevasta keulakuvasta vaikuttaa
siithen, miten kuluttaja siirtad tietoa. Jos kuluttaja ei koe tuttuutta tai laheisyytta julki-
suuden henkil6on, han ei todennédkdisesti pysty siirtdmaan mitédén julkisuuden henki-
|6sté brandiin. Markkinoijan tavoite kuitenkin on, ettd kuluttaja olisi tietoinen brandiin
liitetysté julkisuuden henkilosta ja liittaisi mielessdén vahvoja, miellyttavia ja ainutlaa-
tuisia mielleyhtymié julkisuuden henkil6d kohtaan, jotka sitten paatyisivat brandiin.
(Keller 2008, 282.)

Toinen tarked tekija viittaa julkisuuden henkiloén liitettdavan tiedon merkitykselli-
syyteen. Vaikka julkisuuden henkild herattdd kuluttajissa positiivisia mielleyhtymid,
markkinoijan on térkeda pohtia niiden merkityksellisyyttd brandin kannalta. Merkityk-
sellisyys vaihtelee brandista ja tuotteesta riippuen. Osa kuluttajan muodostamista miel-
leyhtymista voi olla todella arvokkaita ja oleellisia brandin kannalta, kun taas toisilla
mielleyhtymilla on vain vahén yhteytta varsinaiseen brandiin. (Keller 2008, 282.)

Julkisuuden henkiloon liitettdvan tiedon siirrettavyys brandiin on kolmas tekija, joka
vaikuttaa siihen, miten ja missa laajuudessa brandi linkittyy julkisuuden henkiléon.
Aina on mahdollista, ettd joitakin oleellisia ja merkityksellisid mielleyhtymid muodos-
tuu brandiin linkitetysta julkisuuden henkil6std, jolloin ne voivat siirtyd myds brandiin.
Talléin on tarkeéa pohtia sitd, kuinka vahvasti tdima julkisuuden henkil6on liitetty tieto
tulee osaksi varsinaista brandia. (Keller 2008, 282.)

Kaiken kaikkiaan mainittujen kolmen tekijan avulla voidaan selvittad, mita kuluttajat
tietavat julkisuuden henkilosta ja miten tdma tieto vaikuttaa siihen, mitd brandista aja-
tellaan, kun se liitetddn esimerkiksi julkisuuden henkil6on. Kellerin (2008, 283) mukaan
on olemassa tietty joukko osatekijoitd, jotka voivat kokonaisuudessaan muodostaa ku-
luttajan tiedon. Nama tekijat voivat olla tietoisuus, tunnusmerkit, hyddyt, mielikuvat,
ajatukset, tunteet, asenteet ja kokemukset. On todettu, etta linkityksen kohteella on mer-
Kitysta siihen, miten kuluttajan tieto muodostuu. Esimerkiksi linkityksen kohteena oleva
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julkisuuden henkild muodostaa erilaista tietoa, kuin jos linkityksen kohteena olisi
vaikka tapahtuma. Tapahtumat voivat nimittdin luoda kuluttajalle tietoa, joka viittaa
vahvasti kokemuksiin, kun taas ihmiset (julkisuuden henkil6t) ovat linkityksen kohteena
tehokkaita, kun halutaan luoda kuluttajalle tunteita. Mitd enemman kuluttajat nékevat
yhtélaisyyttd brandin ja julkisuuden henkilon vélill, sitd todenndkdisemmin he muo-
dostavat samanlaista tietoa brandistd, kuin linkityksen kohteena olevasta julkisuuden
henkilosta. (Keller 2008, 282-283.)

2.3 Brandiallianssin tehokkuus viestintakeinona

Julkisuuden henkilén, mukaan lukien tunnetun urheilijan, tehokas kdytté mainonnassa
brandin keulakuvana vaatii tiettyjen tehokkuuteen vaikuttavien asioiden erityistd huo-
mioimista. Ensinnékin, julkisuuden henkilon kéyttd on sitd tehokkaampaa, mité johdon-
mukaisemmin ja saannollisemmin yritys kayttdd kyseistd markkinointitapaa. Yritys
hyotyy julkisuuden henkil66n uhraamastaan investoinnista parhaiten, jos se kayttaa jul-
kisuuden henkilod s&annollisesti brandinsd keulakuvana, eikd vain kertaluontoisesti.
(Till 1998, 402.)

Myo6s mainoksen ulkoisella olemuksella on vaikutusta tehokkuuteen. Tillin (1998,
402) mukaan mainos on tehokas, jos se toteutetaan yksinkertaisena, paljaana ja ilman
epéoleellisia elementteja. On tarkeda keskittyd vain julkisuuden henkilon ja bréndin
muodostamaan mielleyhtymalinkkiin. Esimerkiksi virkistysjuomabrandi Pepsi toteutti
aikoinaan printtimainoksen, jossa kaytettiin keulakuvana tunnettua tennispelaajaa
Jimmy Connorsia. Mainoksessa Jimmy Connors istui tuolissa tennisverkon takana ja l6i
Pepsi-tolkkejd aivan kuin tolkit olisivat olleet tennispalloja. (Till 1998, 402.) Tillin
(1998, 402) mukaan mainos oli yksinkertaisuutensa vuoksi tehokas, koska siina esiin-
tyivat vain tunnettu tennispelaaja Jimmy Connors ja Pepsi-tolkit. Mielleyhtymalinkki
oli siis helposti muodostettavissa.

Julkisuuden henkilon tehokkuuteen keulakuvana vaikuttaa myds se, kuinka helposti
julkisuuden henkilé on yhdistettavissa toisiin brandeihin. Jos julkisuuden henkild on
aikaisemmin liitetty vahvasti johonkin toiseen brandiin, voi mielleyhtymien muodostu-
minen Kuluttajien mielessd olla uuden bréndin kohdalla vaikeampaa, kuin tapauksessa,
jossa julkisuuden henkil6 esiintyisi ensimmaéistd kertaa keulakuvana. (Till 1998, 402-
403, 406; Tellis 2004, 189.)

Yhteensopivuus brandin ja julkisuuden henkilon vélilla on tehokkuuden kannalta en-
sisijaisen tarkeédd, jotta julkisuuden henkilon kayttd brandin keulakuvana on perusteltua
(Till 1998, 403). Julkisuuden henkilén ja bréandin valinen yhteensopivuus viittaa ennen
kaikkea yhdenmukaisuuteen julkisuuden henkilén ominaisuuksien ja tuotteeseen liitet-
tavien ominaisuuksien valilla (Seno & Lukas 2007, 126-127). Jaiprakashin (2008, 58)
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mukaan osapuolten muodostama synergiaetu on sitd huomattavampi, mitd enemman
osapuolten ominaisuuksien tai persoonallisuudenpiirteiden vélill4 on ndhtavissa yhden-
mukaisuutta. Liséksi on todettu, ettd mitd suurempi kuluttajien havaitsema yhteensopi-
vuus julkisuuden henkilén ja tuotteen vélill& on, sitd nopeammin kuluttaja pystyy luo-
maan yhteyden keulakuvan ja brandin vélille (Seno & Lukas 2007, 126-127). Byrne,
Whitehead ja Breen (2003, 292) ovat todenneet artikkelissaan, ettd kongruenssin eli
yhtenevyyden puuttuessa kuluttajat muistavat viestinnésta julkisuuden henkilén, mutta
eivat tuotetta.

Tillin (1998, 404-405) mukaan my6s bréndiin liitettdvan mielleyhtyméajoukon koko
vaikuttaa julkisuuden henkilon ja brdndin muodostaman brandiallianssin tehokkuuteen.
Tutkijoiden mukaan julkisuuden henkilén kayttd keulakuvana on erityisen tehokasta
silloin, kun kuluttajilla on vain rajallisesti tietoa keulakuvan edustamasta brandista. Tata
selitetdan niilla ajatuksilla, jotka aktivoituvat pelkéstédén julkisuuden henkiloon liitetta-
vistd mielleyhtymistd. Jokaisen mielleyhtymalinkin aktivoitumisen aste riippuu siitg,
kuinka paljon tietylle mielleyhtymalinkille 16ytyy kilpailevia mielleyhtymaélinkkejé. Jos
pelkkaan brandiin liitettdva mielleyhtyméjoukko on suuri, niin télldin julkisuuden hen-
kiloon ja brandiin liitettdvan mielleyhtymaélinkin aktivoitumisen todennakdisyys laskee.
Mitd enemman on aktivoituvia mielleyhtymid, sitd heikommin jokainen yksittdinen
mielleyhtyma aktivoituu. (Till 1998, 404-405.) Tillin (1998, 405) mukaan tést4 johtuen
julkisuuden henkilon kayttd brandin keulakuvana on hyddyllisintd bréndeille, joihin lii-
tetdan suhteellisesti vahan mielleyhtymia.

Jos julkisuuden henkil6ad kaytetddn mainonnassa keulakuvana, on tehokkuuden kan-
nalta tarkedd, ettd keulakuva integroidaan mahdollisuuksien mukaan myds muihin
markkinointiviestintavélineisiin. Talloin voidaan varmistaa kuluttajien jatkuva altistu-
minen brandin ja julkisuuden henkilon valiselle mielleyhtymélinkille. (Till 1998, 405.)
Tillin (1998, 405) ja Grossmanin (1997, 197) mukaan julkisuuden henkilén avulla saa-
vutetut positiiviset asenteet voivat laimentua, jos brandi altistetaan monta kertaa kulut-
tajille ilman yhteyttd keulakuvana olevaan julkisuuden henkiléon. Esimerkiksi taito-
luistelija Kiira Korven ja Valio Vanillan muodostama brandiallianssi ei rajoitu vain te-
levisiomainontaan, vaan Kiira Korvelle on luotu muun muassa oma internet-sivusto
Vanilla & Kiira. On oletettavaa, ettd talla pyritdén vahvistamaan Kiira Korven ja Valion
(Valio Vanillan) valista mielleyhtymalinkkia.

2.4  Brandiallianssiin liittyvat riskit

Vaikka julkisuuden henkil6iden kaytto6n mainonnassa liittyy paljon etuja ja tehok-
kuutta, on julkisuuden henkildiden kaytt6 myos riskialtista. Ensinnékin, julkisuuden
henkil6t voivat edustaa niin montaa tuotetta tai brandia, ettd kuluttajan on vaikea yh-
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distaa jokin tietty julkisuuden henkilén tuoma merkitys vahvasti johonkin tiettyyn tuot-
teeseen tai brandiin. Julkisuuden henkild voidaan nédhdé talléin opportunistina tai teen-
naisend brandin edustajana. (Keller 2008, 305.)

Toiseksi, yrityksen on erittéin tarkedd méaaritella tarkasti ne symboliset ominaisuudet,
jotka halutaan tuotteessa nahda, ja valita sellainen julkisuuden henkild, joka edustaa ja
vastaa tarkoin madriteltyja symbolisia ominaisuuksia (Byrne ym. 2003, 293). Jos julki-
suuden henkildn ja tuotteen vélinen yhteensopivuus on vaikeasti néhtavissa, voi kulut-
tajalle tulla tunne, ettd julkisuuden henkilélle on maksettu hyvin, jotta hanet on saatu
edustamaan bréndia (Erdogan 1999, 303; Byrne ym. 2003, 293).

Kolmantena riskind onkin kuluttajien nédkemys siitd, miten julkisuuden henkil6t
esiintyvat brandin keulakuvana vain ansaitakseen rahaa. Kuluttajat ovat tulleet yha tie-
toisemmiksi siitd, ettd julkisuuden henkildiden esiintyminen ja ndkyminen eri brandien
edustajina on tulonlahde monelle julkisuuden henkil6lle. Toisin sanoen, kuluttajat tie-
dostavat, ettd julkisuuden henkild ei valttdmatta usko edustamaansa tuotteeseen.
(Charbonneau & Garland 2005, 2; Tellis 2004, 182.)

Neljas riski viittaa julkisuuden henkilon omaan suosioon. Charbonneaun ja
Garlandin (2005, 2) mukaan julkisuuden henkil6ihin liitettavat mielikuvat kuluttajien
keskuudessa eivat ole staattisia ja voivat ndin ollen muuttua tai julkisuuden henkil6t
voivat menettad suosiotaan yleison keskuudessa. Kyse voi olla esimerkiksi julkisuuden
henkilon julkisuuteen tulleesta henkildkohtaisesta ongelmasta tai vastoinkdymisestd. On
todettu, ettd julkisuuden henkil6on liittyvd negatiivinen informaatio ei vaikuta vain
julkisuuden henkilosta syntyneeseen mielikuvaan, vaan myds julkisuuden henkilén
edustamasta tuotteesta syntyneeseen mielikuvaan. (Erdogan 1999, 296; Keller 2008,
307; Tellis 2004, 179.)

Viides riski viittaa siihen, kuinka julkisuuden henkild saattaa viedd mainoksessa
huomion pois bréndisté niin, ettd kuluttajat huomaavat keulakuvana olevan julkisuuden
henkilon, mutta eivét keulakuvan edustamaa bréndid. Esimerkiksi virkistysjuomabréandi
Pepsi péatti aikoinaan jattda tunnetut laulajat, Beyoncé Knowlesin ja Britney Spearsin,
pois kampanjastaan, koska ei saanut virkistysjuomabréndind laulajien kaltaista huo-
miota osakseen. (Keller 2008, 307.)
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3 BRANDIN KEULAKUVA MERKITYSTEN SIIRTAJANA

3.1 Brandipersoonallisuus

Batran, Myersin ja Aakerin (1996, 332) mukaan julkisuuden henkilon kéayttd brandin
keulakuvana viittaa strategiana erityisesti brandipersoonallisuuden vahvistamiseen.
Aakerin (1996, 153) mukaan bréndipersoonallisuus on yksi niista tekijoista, joilla voi-
daan kasvattaa brandipddomaa.

Bréandipersoonallisuuteen liittyvilla mielleyhtymilld viitataan joukkoon inhimillisid
ominaisuuksia, joita kuluttaja liittdd brandiin. Bréndiin liitettdvat ominaisuudet ja piir-
teet tuovat brandin todellisuuteen ja antavat kuluttajalle mahdollisuuden puhua bran-
dista erilaisten luonteenpiirteiden avulla. Bréndipersoonallisuuden avulla kuluttajat
paattavat, haluavatko luoda suhteen bréndiin samalla tavalla ja samoista syista, kuin loi-
sivat suhteita joihinkin ihmisiin. (Aaker 1997, 347; Davis & Aaker 2000, 64-65; Batra
ym. 1996, 321.)

Bréandipersoonallisuuksia voidaan kuvailla samoilla piirteilla kuin yksittéisten ih-
mistenkin persoonallisuuksia (Aaker 1997, 347). Erdoganin (1999, 305) mukaan ihmi-
set kayttavat erityisesti niitd brandeja, joiden persoonallisuutta ihailevat tai jollaisen
haluaisivat itsellaan olevan. Aaker (1997, 347) on kayttanyt brandien persoonallisuuk-
sien madrittelemiseksi persoonallisuuspsykologiasta tuttua ’Big Five’ -mallia (A brand
personality framework), jonka ulottuvuudet ovat aitous/rehtiys (sincerity), jannittavyys
(excitement), patevyys (competence), hienostuneisuus (sophistication) ja vahvuus
(ruggedness). Mainitut padulottuvuudet voidaan jakaa vield moniin erillisiin
adjektiiveihin (Aaker 1996, 144; Aaker 1997, 352):

e aitous/rehtiys: rehellinen, hyvéntahtoinen, iloinen
e jannittavyys: rohkea, kekseliés, nykyaikainen

e patevyys: luotettava, alykas, menestyva

¢ hienostuneisuus: ensiluokkainen, hurmaava

e vahvuus: sisukas, vahva

Bréndipersoonallisuuden ja mainonnan valisté yhteytté tarkasteltaessa on ensisijaisen
tarkedd, ettd tavoiteltu brandipersoonallisuus on tarkoin madritelty, jotta mainonnan
avulla pystytadn luomaan, vahvistamaan tai muuttamaan brandipersoonallisuutta halut-
tuun suuntaan (Batra ym. 1996, 332). Aakerin (1996, 146) mukaan kuluttajan miel-
leyhtymat brandipersoonallisuudesta voivat muodostua hyvin erilaisten asioiden kautta.
Esimerkiksi symbolit, kayttdjaan liittyvat mielikuvat, sponsorointi, alkuperdmaa, toi-
mitusjohtaja, yritysmielikuva, ik& tai keulakuvana oleva julkisuuden henkilé ovat teki-
JOité, joiden kautta kuluttaja voi muodostaa mielleyhtymié brandipersoonallisuudesta.
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Hyvéna esimerkkind bréndin ja keulakuvan valisesta yhteydesta on jalleen Nike-brandin
ja koripalloilija Michael Jordanin vélinen yhteys. Nike loi aikoinaan urheilujalkineilleen
huikean bréndipersoonallisuuden kayttdmalla mainonnassaan koripalloilija Michael
Jordania. (Aaker 1996, 146; Batra ym. 1996, 332.)

Bréndipersoonallisuuden ja brandipddoman valistd yhteyttd voidaan selittdd kolmen
mallin avulla. Ensimmadinen malli viittaa itsensa ilmaisuun. Aakerin (1996, 153) mu-
kaan bréndit ovat monelle ihmiselle tapa ilmaista omaa identiteettidan. Identiteetilld
viitataan joko kuluttajan tdméanhetkiseen identiteettiin tai identiteettiin, jonka kuluttaja
haluaisi itselld4&n olevan. Tuotteiden kdyttdminen ei siis aina ole toiminnallisten tarpei-
den tyydyttamistd, vaan tuotteen kayttdmiseen voi siséltya syvallisempiakin merkityk-
sid, kuten itsensa ilmaisu. Itselle tutun ja oikean brandin kayttd luo mukavuutta ja tyy-
tyvéisyyttd. Brandi, joka koetaan vieraaksi tai joka ei ilmaise omaa identiteettid, luo
kuluttajalle puolestaan epamiellyttavia tunteita. Urheiluvaatteita ja -valineita valmistava
Nike-bréndi on esimerkki siitd, kuinka bréandin kayttdminen voi joskus ilmaista parem-
min sita identiteettid, jota kuluttaja ihailee, kuin identiteettid, joka kuluttajalla on. Niken
brandipersoonallisuudella viitataan rohkeuteen, tyylikkyyteen ja menestykseen, ja nain
ollen bréandi on monelle kuluttajalle todellisen ihailun kohde, eika niink&an tdmanhetki-
sen identiteetin vastine. Niken bréndipersoonallisuuteen on vaikuttanut moni tunnettu
urheilija, kuten koripalloilija Michael Jordan. (Aaker 1996, 153-155.)

Bréandipersoonallisuuden taytyy olla tarpeeksi ihailtu ja tarked, jotta brandin kéyttod
on kohderyhmalle tarpeeksi merkittavad. Kuluttajan taytyy tuntea olonsa paremmaksi,
koska saa kayttda jotakin tiettyd brandia. Esimerkiksi kéyttamalla Lexus-autobrandié
kuluttajan halutaan tuntevan itsensa ylelliseksi, juomalla Pepsi-brandin virkistysjuomaa
kuluttajan halutaan tuntevan itsensa nuoreksi ja kdyttamélla Chanel-bréndin parfyymia
kuluttajan toivotaan tuntevan itsensa elegantiksi. Jos brandipersoonallisuus ei kohtaa
kuluttajan tarpeita, ei brandi toimi itsensé ilmaisun valineend. Esimerkiksi bréndi, jonka
persoonallisuus viittaa luotettavuuteen, hienostuneisuuteen ja arvovaltaiseen asemaan,
ei vetoa henkiloon, joka haluaa ilmaista omaa nuoruuttaan. (Aaker 1996, 158-159.)

Toinen brandipadoman ja brandipersoonallisuuden valista yhteytta selittdvd malli
viittaa kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen, jossa kuluttaja haluaa muodostaa jon-
kin tietyn brandin kanssa tietynlaisen suhteen. Esimerkiksi luotettavuuteen ja konserva-
tiivisuuteen viittaava bréandisuhde voi olla jollekin brandille sopiva, mutta toiselle bran-
dille tyls&. Rahoitusneuvojaan tai lakitoimistoon muodostettavan suhteen halutaan usein
perustuvan luotettavuudelle ja konservatiivisuudelle, mutta virkistysjuomabrandi
Pepsiin tai urheilubrandi Nikeen muodostettavalta suhteelta haetaan nuorekkuutta, raik-
kautta, nykypaivéa ja atleettisuutta. (Aaker 1996, 159-160.)

Edella mainitut kaksi mallia, itsensa ilmaisun malli ja suhteeseen perustuva malli pe-
rustuvat kumpikin brandipersoonallisuuden ja kuluttajan véliseen vélittomaan yhtey-
teen. Kolmannessa mallissa bréndipersoonallisuudella on valillisempi rooli. Talléin
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brandipersoonallisuus toimii ikdén kuin esittavassd roolissa, jolloin fyysisten tunnus-
merkkien ja toiminnallisten hyotyjen korostaminen visuaalisesti on tarkeampaa. Jos
brandi haluaa korostaa toiminnallisia hyo6tyja ja fyysisid tunnusmerkkejd, on tarkeaa
kayttdd symboleja, jotka korostavat visuaalisuudella bréndipersoonallisuutta. Esimer-
kiksi Michelin-brandin renkaille on tirke&& korostaa renkaiden toiminnallisia hyotyjé ja
tunnusmerkkeja. Talléin Michelin-bréandin symboli, "The Michelin man”, on hyvé tapa
viestia renkaiden energisyydestd ja vahvuudesta. (Aaker 1996, 168-169.) Toisaalta
Nike-bréandi haluaa korostaa omaa atleettista brandipersoonallisuuttaan kayttamélla
mainonnassaan tunnettuja huippu-urheilijoita.

Donahayn ja Rosenberger Il1:n (2007, 4) mukaan brandin omat yksildlliset luonteen-
piirteet muodostuvat vahitellen, kun brandi viestii itsestaan. Bréndi, jolla on oikeanlai-
nen persoonallisuus, antaa kuluttajalle tunteen, ettd hénen tulee olla uskollinen brandi&
kohtaan. Vahva ja myonteinen bréndipersoonallisuus tarjoaa kuluttajalle useimmiten
tunneperéista tyydytystd ja oman imagon kehittymista (Porschen tai Mercedeksen
omistaja). Brandin vahva persoonallisuus voi johtaa myds kasvavaan haluun jatkaa
brandin kayttoa tai kuluttaja voi olla valmis maksamaan brandista jopa entista korkeam-
paa hintaa. (Donahay & Rosenberger 111 2007, 4.)

3.2 Keulakuvan ja brandin keskindinen yhteensopivuus

Yhteensopivuus tuotteen ja julkisuuden henkilén valilla on ensisijaisen tarkead, kun
halutaan tehdd uskottavaa mainontaa ja vaikuttaa kuluttajan asenteisiin mainosta, tuo-
tetta tai brandid kohtaan (Jaiprakash 2008, 59). Yhteensopivuutta selittdvan "match up”
-hypoteesin mukaan julkisuuden henkilon ja tuotteen valisella kongruenssilla eli yh-
tenevyydelld viitataan yhdenmukaisuuteen julkisuuden henkilén ominaisuuksien ja
tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien valilla. Vaikka “match up” -hypoteesiin liittyvat
empiiriset tutkimukset on usein rajattu koskemaan vain keulakuvan fyysisen viehéatys-
voiman ja tuotteen valista yhteyttd, on julkisuuden henkildon liittyvan mielikuvan, mai-
neen ja arvojen todettu olevan myds merkityksellisia. (Till & Busler 1998, 576;
Jaiprakash 2008, 59.) Kaminsin (1990, 12) tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
yhtenevyydelld ei tarkoiteta ainoastaan fyysiseen olemukseen tai viehatysvoimaan liit-
tyvid ominaisuuksia, vaan yhtenevyys keulakuvan ja tuotteen valilla voi syntyd koko-
naisuudessaan julkisuuden henkiloon liittyvéastd mielikuvasta. Kaminsin (1990, 9-11)
mukaan fyysinen viehatysvoima on yksindén liian yksinkertaistettu nakemys selitta-
maan julkisuuden henkilon yhteensopivuutta tuotekategorioiden tai brandien keulaku-
vaksi. On tarkedd ymmartaa, ettd fyysisesti viehdtysvoimainen keulakuva on sopiva nii-
den tuotteiden keulakuvaksi, joihin itse tuotteeseen voidaan liittdd selkedasti kauneus tai
viehatysvoima. Esimerkiksi luksusautobréndit tai meikit ovat tuotteina sellaisia, joihin
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voidaan liittaa viehatysvoimainen keulakuva. Viehatysvoima liittyy talldin siis l&heisesti
tuotteen keskeiseen ominaisuuteen tai olemukseen. Fyysisesti viehatysvoimainen keula-
kuva kasvattaa talloin keulakuvan uskottavuutta ja lisad kuluttajan positiivisia asenteita
mainosta kohtaan. Jos taas viehatysvoimainen julkisuuden henkil6 on sellaisen tuotteen
keulakuvana, johon itse tuotteeseen ei yhdistetd helposti viehdtysvoimaa tai kauneutta
(tietokone), on viehatysvoima ominaisuutena merkityksettémampi. (Kamins 1990, 7,
10-11.)

Tillin ja Buslerin (1998, 576, 579) mukaan julkisuuden henkilon ja tuotteen vélisessa
yhteensopivuudessa fyysisen viehatysvoiman liséksi on tarkedd huomioida keulakuvana
olevan julkisuuden henkilon asiantuntijuus edustamallaan alalla. Julkisuuden henkild
voi olla sopiva keulakuva tuotteelle erityisesti asiantuntijuutensa ansiosta (Till & Busler
1998, 580). Esimerkiksi tunnetun urheilijan ollessa brandin keulakuvana urheilija on
oman urheilulajinsa asiantuntija (golf/Tiger Woods, tennis/Andre Agassi, kori-
pallo/Michael Jordan) ja sen vuoksi uskottava brandin keulakuvaksi. Tillin ja Buslerin
(1998, 582) mukaan keulakuvan asiantuntijuutta voidaan pitaa fyysisté viehatysvoimaa
tarkedmpana tekijana etenkin silloin, kun tunnettu urheilija esiintyy brandin keulaku-
vana. Talléin keulakuvan maineen ja kuuluisuuden ndhdaan olevan suurelta osin peréi-
sin erityisesti urheilullisesta kyvykkyydestd, eikd ulkonadstéd (Till & Busler 1998, 582-
583). Till ja Busler (1998, 580) toteavat tutkimuksessaan, ettd tunnetun urheilijan
esiintyessd urheilutuotteita markkinoivan bréndin keulakuvana urheilija nadhdaan siis
kuluttajien keskuudessa asiantuntijana, eika vain fyysisesti viehattdvana. Esimerkiksi
koripalloilija Michael Jordanin valinta Nike-bréndin keulakuvaksi on tehty todennakai-
semmin Jordanin edustaman lajin asiantuntijuuden, kuin fyysisen viehatysvoiman pe-
rusteella. Liséksi voidaan todeta, ettd Michael Jordanin tehokkuus keulakuvana on to-
dennékoisesti suurempi silloin, kun tuotteet tai brandi voidaan liittdad kuluttajien mie-
lissa helposti urheilullisuuteen (Nike), kuin tilanteessa, jossa keulakuvan edustamilla
tuotteilla ei ole yhteyttd keulakuvan urheilulliseen olemukseen tai asiantuntemukseen.
(Till & Busler 1998, 580, 583.) Vaikka urheilija halutaan tavallisimmin l&hinna juuri
urheilumenestyksensd vuoksi jonkin brandin keulakuvaksi, voi ulkonddstd olla etua.
Tasta voidaan mainita suomalainen esimerkki Kiira Korpi, joka on "poikkeuksellisen
kaunis, ihanteellinen yhdistelma naapurintyttéd ja kansainvélista seurapiirikaunotarta”.
Kiira Korven manageri, Mikko Luukkaa on todennut, ettd “urheilumenestys on tietenkin
tarkein asia, mutta en usko, ettd ulkonddsta oli ainakaan varsinaisesti haittaa, kun spon-
sorisopimusta alettiin Lumenen kanssa neuvotella. Totta kai se ulkondkd kannattaa
kayttdd hyodyksi”. (Hietaneva 2010, 9.)
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3.3 Keulakuvan uskottavuus

Uskottavuudella viitataan viestin l&hettdjan positiivisiin ominaisuuksiin, jotka vaikutta-
vat siihen, miten vastaanottaja hyvaksyy viestin. Uskottavuuteen viittaavissa kokeelli-
sissa tutkimuksissa tarkastellaan uskottavuutta usein kategorisena muuttujana, jolloin
henkilon koetaan omaavan joko alhainen tai korkea uskottavuus. Toisaalta, joidenkin
l&hestymistapojen mukaan uskottavuutta mitataan tiettyjen ominaisuuksien, kuten vai-
kutusvallan, maineen, aseman ja patevyyden perusteella. (Ohanian 1990, 41.)

Erdoganin (1999, 297) mukaan uskottavana pidettavasta lahteesta perdisin olevalla
viestilla voidaan vaikuttaa kuluttajan uskomuksiin, mielipiteisiin, asenteisiin ja kayt-
taytymiseen. Kyse on talléin sisdistamisprosessista, joka ilmenee, kun viestin vastaan-
ottaja hyvaksyy viestin tietyn henkilon kertomana suhteuttaen sen henkil6kohtaisiin
asenteisiin ja arvoihin (Erdogan 1999, 297).

Ohanianin (1991, 46) mukaan julkisuuden henkilén uskottavuutta kasittelevéssa Kir-
jallisuudessa voidaan erottaa kolme tekijad, jotka vaikuttavat julkisuuden henkilon us-
kottavuuteen jonkin tuotteen tai brandin keulakuvana. Namé ovat julkisuuden henkilén
luotettavuus  (trustworthiness), asiantuntemus  (expertise) ja  viehatysvoima
(attractiveness). Seuraava kuvio 2 havainnollistaa luotettavuuteen, asiantuntemukseen
ja viehatysvoimaan liitettavid ominaisuuksia.

viehattava asiantunteva
hienostunut kokenut
kaunis Viehétysvoima Asiantuntemus tietavainen
elegantti pateva
Luotettavuus
seksikés ammatti-
\ taitoinen
A
luotettava rehellinen varma vilpiton luottamuksen-
arvoinen
Kuvio 2 Uskottavuuden ulottuvuudet (Ohanian 1990, 46)

Erdoganin (1999, 298) mukaan luotettavuus ja asiantuntemus ovat vahvasti riippu-
vaisia kohdeyleison muodostamista kasityksista. Toisin sanoen, silla ei ole merkitysté,
onko julkisuuden henkild oikeasti asiantuntija jossakin. Térkeda on se, mika on kulutta-
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jien kasitys julkisuuden henkilén asiantuntijuudesta. (Erdogan 1999, 297-298.) Batran
ym. (1996, 404-406) mukaan mitd asiantuntevampana julkisuuden henkild bréndin
keulakuvana koetaan, sitd uskottavampana hanté pidetaan.

Asiantuntemuksella viitataan erityisesti siihen, missa maéarin kuluttajat kokevat keu-
lakuvan vaitteet pateviksi. Keulakuvan asiantuntemus voi vaikuttaa esimerkiksi siihen,
miten vakuuttavana kuluttaja pitda viestintaé ja miten kuluttajan asenteet muuttuvat. Li-
séksi keulakuvan asiantuntemus voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asennemuutoksiin
ja ostopaatoksiin. (Ohanian 1990, 41-42.) Asiantuntemus on uskottavuuden kolmesta
ulottuvuudesta ainoa tekija, jolla on tutkimusten mukaan merkittava vaikutus kuluttajan
ostopaatokseen (Ohanian 1991, 42, 50-51). Woodsiden ja Davenportin (1976, 52) teke-
man tutkimuksen mukaan ostoja tapahtuu sitd enemmaén, mitd asiantuntevampi mainos-
tettavan tuotteen edustaja on.

Kuviossa 2 luotettavuudella viitataan keulakuvaan, jota kuluttajat pitavat rehellisend
ja vilpittoména. Epaluotettava keulakuva viittaa puolestaan henkiléon, johon kuluttajat
suhtautuvat epdilevasti. Talldin viestin totuudenmukaisuus saatetaan kuluttajien kes-
kuudessa kyseenalaistaa. (Priester & Petty 2003, 408.) Vaikka luotettavuus on térked
uskottavuutta edistdva tekija, niin luotettavuudella ei tutkimusten mukaan koeta olevan
suurta merkitysta varsinaiseen ostopédatokseen (Ohanian 1991, 52). Ohanianin (1990,
41) mukaan viestintaan viittaava luottamus kertoo lahinné viestin vastaanottajan luotta-
muksesta puhujaa ja viestid kohtaan, ja toisaalta viestin vastaanottajan tunnustuksesta ja
hyvaksynndasta puhujaa ja viestia kohtaan. Vuokon (2003, 43) mukaan mainosviestin
vaikutus on kuitenkin huomattavasti positiivisempi silloin, kun viestin l&hett&jaan voi-
daan luottaa, kuin tilanteessa, jossa mainosviestin lahettdjadn suhtaudutaan negatiivi-
sesti.

Luotettavuuden ja asiantuntemuksen lisaksi Ohanian (1991, 46) mainitsee kolman-
tena uskottavuuteen johdattelevana tekijana viehatysvoiman. Ohanianin (1990, 46) mu-
kaan viehétysvoima-dimensiolla viitataan julkisuuden henkilén viehattavyyteen, hie-
nostuneisuuteen, kauneuteen, eleganttiin olemukseen ja seksikkyyteen. Vuokon (2003,
43) mukaan viestin vastaanottamisen hetkelld miellyttavéstd lahteestd saatu viesti koe-
taan kuluttajien keskuudessa paljon uskottavampana kuin epamiellyttavasta lahteesta
saatu viesti.

Viehédtysvoimaa selittdvdn teorian mukaan viestin hyvaksyminen on riippuvaista
viestin lahettajan (keulakuva) viehatysvoimasta. Viehatysvoima on puolestaan riippu-
vainen kolmesta keskeisestd tekijastda: samankaltaisuus (similarity), miellyttavyys
(likeability), tuttuus (familiarity). (Tellis 2004, 182.) Samankaltaisuus (similarity) viit-
taa viestin lahettdjén ja vastaanottajan véaliseen oletettuun samankaltaisuuteen. Tuttuu-
della (familiarity) viitataan tietdmykseen, joka kuluttajille on kehittynyt julkisuuden
henkilosta median kautta tai muuten. Miellyttavyys-kasite (likability) viittaa puolestaan
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siihen, kuinka miellyttavana kuluttaja pitad julkisuuden henkil6a fyysisen olemuksen ja
kayttaytymisen perusteella. (Erdogan 1999, 299.)

Tutkimusten mukaan fyysisen viehdtysvoiman omaavat julkisuuden henkil6t vaikut-
tavat positiivisesti tuotteisiin ja brandeihin, joita edustavat (Seno & Lukas 2007). Ku-
luttajien nakokulmasta tarkasteltuna fyysisesti viehattavat julkisuuden henkilét vaikut-
tavat positiivisesti erityisesti kuluttajien arvioihin ja mielipiteisiin tuotteita kohtaan
(Joseph 1982, 22).

Vaikka viehétysvoima liitetddn usein fyysiseen viehatysvoimaan, ei viehatysvoimalla
uskottavuuden ulottuvuutena tarkoiteta ainoastaan fyysista viehatysvoimaa, vaan késite
sisdltdd joukon hyveellisid ominaisuuksia, joita kuluttajat havaitsevat kuuluisissa hah-
moissa. Nama voivat liittyd persoonallisuudenpiirteisiin, elamantapaan, urheilullisuu-
teen tai alyllisiin taitoihin. (Erdogan 1999, 299.)

3.4 Merkitysten siirtyminen

McCrackenin (1989, 312) mukaan julkisuuden henkilon tehokkuus brandin keulakuvana
riippuu niistd merkityksistd, joita henkilé tuo kyseiseen allianssiin (celebrity
endorsement). Toisin sanoen, julkisuuden henkilén térkeys bréandin keulakuvana ei pe-
rustu vain yritysten toiveelle lisata tuloja, vaan tarkedd on huomioida myoés se, miten
julkisuuden henkil6t kaiken kaikkiaan lisdavat arvoa yritykselle, brandille tai tuotteelle
(Amos, Holmes & Strutton 2008, 210). McCrackenin (1989, 314) mukaan arvoa lisa-
taan erityisesti merkitysten siirtymiseen liittyvan prosessin kautta. Kulttuurin kannalta
tarkasteltuna yhteiskunnassa ilmenevien merkitysten méaara on todella suuri ja ndin ol-
len merkitykset vaihtelevat paljon julkisuuden henkildsté toiseen. Julkisuuden henkil6i-
hin liitettdvat merkitykset eroavat toisistaan muun muassa aseman, yhteiskuntaluokan,
sukupuolen, ian, persoonallisuuden ja elaméntyylin perusteella. Julkisuuden henkil66n
ei aina myodskaan liitetd vain yhta merkitystd, vaan merkityksista voi muodostua tietyn-
lainen merkitysten yhdistelma. (McCracken 1989, 312-313.) McCrackenin (1989, 313)
mukaan julkisuuden henkiléiden muodostamaan maailmaan siséltyvd merkitysten
joukko on kaiken kaikkiaan niin runsas ja monimuotoinen, ettd se tekee julkisuuden
henkilosta hyodyllisen keulakuvan brandille.

Choin ja Rifonin (2007, 309) mukaan julkisuuden henkil6t omaavat joukon yksilolli-
sid merkityksia tai mielikuvia, joita kuluttajat haluavat usein liittdd itseensa.
McCrackenin (1989, 310, 313) mukaan julkisuuden henkildé voi bréandin keulakuvana
siirtdd naitd merkityksida edustamaansa brandiin ja brandin kautta kuluttajaan, jolloin
kyse on merkitysten siirrosta (meaning transfer). McCracken (1989, 314) edustaa nako-
kulmaa, jossa mainonta ndhd&an yhtena tapana siirtdd merkityksia kulttuurisesta maail-
masta tuotteisiin ja tuotteista puolestaan kuluttajiin. McCrackenin (1989, 313) mukaan
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julkisuuden henkil6on ja brandin vélinen prosessi onnistuu erityisesti silloin, kun keula-
kuvan edustamat ominaisuudet tuodaan osaksi tuotteen ominaisuuksia. Esimerkiksi
NIKE Golf -brandid edustava golfpelaaja Tiger Woods on nahty kuluttajien keskuu-
dessa ylivoimaisena, nuorekkaana ja hohdokkaana golfpelaajana, jolloin kyseisten mer-
kitysten siirtyminen NIKE Golf -bréndin tuotteisiin Tiger Woodsin avulla on ollut mah-
dollista. Byrnen ym. (2003, 291) mukaan toisena esimerkkind voidaan mainita jalka-
palloilija David Beckham. Jalkapalloilija David Beckham on toiminut muun muassa
Adidas-brandin keulakuvana ja néin ollen siirtanyt oman persoonallisuutensa Adidaksen
tuotteisiin. Vaikka kuluttajat luovat siirtoprosessissa lopulta itse ne merkitykset, joita
tuotteissa nékevat, niin mainonnan avulla voidaan siirtda kulttuurisia merkityksia la-
hemmas kuluttajaa (McCracken 1989, 313). Seuraava kuvio 3 havainnollistaa merki-
tysten siirtymisté julkisuuden henkildsté tuotteeseen ja tuotteesta kuluttajaan.

. Merkityksen siirtyminen Merkityksen siirtyminen
Merkityksen N I .
. julkisuuden henkildsté tuotteesta/brandisté
muodostuminen o .
tuotteeseen/brandiin kuluttajaan

rooli 1
rooli 2 julki- julki- »| tuote/ tuote/ .
— |/ alB o > | 71 kuluttaja
suuden suuden brandi bréandi
rooli 3 L—" henkil® henkild
vaihe 1 vaihe 2 vaihe 3
Kuvio 3 Merkitysten siirtyminen julkisuuden henkilostd kuluttajaan (mukaillen

McCracken 1989, 315)

Kuviossa 3 vaihe 1 viittaa merkityksiin, jotka muodostuvat julkisuuden henkildn
ymparille tietyn roolin my6ta. Julkisuuden henkildn esiintyessa esimerkiksi televisiossa,
elokuvassa, urheilussa, politiikassa tai taiteessa (roolit) haneen liitetddn tietty rooli, ja
tiettyyn rooliin sisaltyvat merkitykset koetaan puolestaan siirtyvan roolia edustavaan
julkisuuden henkilédn ja sijaitsevan néin ollen julkisuuden henkildssa. Julkisuuden
henkildlle muodostuu ik&&n kuin persoona sen mukaan, missa rooleissa hédn esiintyy
yhteiskunnassa tai miten hénet esitetddn mediassa. (Amos ym. 2008, 210; McCracken
1989 314-315.)

Choin ja Rifonin (2007, 317-318) mukaan julkisuuden henkildihin sisaltyvia ominai-
suuksia ihaillaan usein yhteiskunnassa ja sen vuoksi ne halutaan osaksi myds brandeja
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tai tuotteita. Merkitykset, jotka julkisuuden henkil6on siirtyvat, voivat olla peréisin esi-
merkiksi urheilumenestyksesta (rooli) ja talléin merkityksilla tarkoitetaan muun muassa
menestystd, lahjakkuutta, omistautumista, intohimoa ja rohkeutta (McCracken 1989,
315).

Vaihe 2 viittaa siihen, miten julkisuuden henkildssé (esimerkiksi urheilijassa) sijait-
seva merkitys siirretddn brandiin. Kun yritys miettii julkisuuden henkiléd bréndinsa
keulakuvaksi, on ensisijaisen tarkedd valita mainokseen henkil®, joka edustaa tuotteen
kanssa yhtaldisia ominaisuuksia. (McCracken 1989, 316.) McCrackenin (1989, 316)
mukaan on tarkedd huomioida kuitenkin vain ne merkitykset, jotka halutaan siirtaa jul-
kisuuden henkildsta tuotteeseen. Toisin sanoen, julkisuuden henkildssa voi sijaita mer-
Kityksid, joita ei toivota osaksi tuotetta, ja ndin ollen niita ei tule mydskaan liittdd mai-
nontaan. Vaiheen 2 lopussa kuluttajan tulee nédhda yhtaléisyys julkisuuden henkilon ja
tuotteen valillg, ja olla valmis hyvaksymaéan, etté julkisuuden henkildssé sijaitseva mer-
Kitys sijaitsee nyt bréndissa tai tuotteessa. (McCracken 1989, 316.)

Vaiheessa 3 tarkastellaan sitd, miten kuluttaja siirtaa brandissa olevat merkitykset lo-
pulta omaan eldméansa. Brandeissa tai tuotteissa nahtavat merkitykset voivat olla erit-
téin ratkaisevia, kun kuluttaja tekee ostopédatoksia ja rakentaa kuvaa itsestaan ja maail-
masta. (McCracken 1989, 313-318.)

McCracken (1989, 317) pitdd merkitysten siirtymisen viimeistd vaihetta (vaihe 3)
monimutkaisena ja vaikeana, koska kuluttaja ei voi vélittdmasti siséllyttaa tuotteessa
olevia merkityksid minékasitykseensd. Kuluttaja ei pysty mydskaan automaattisesti
muuntautumaan merkitysten avulla (McCracken 1989, 317). McCrackenin (1989, 317-
318) mukaan merkitysten siirtyminen tuotteesta kuluttajaan onnistuu vasta silloin, kun
kuluttaja ottaa merkitykset haltuunsa ja tydskentelee merkitysten suhteen rakentaakseen
min&kuvaansa.

3.5 Keulakuvan roolin muodostuminen urheilulajin kautta

McCrackenin (1989, 315) mukaan kuluttajat prosessoivat mainoksessa olevaa infor-
maatiota huomioiden kaikki ne aktiviteetit, joiden kautta julkisuuden henkild on tullut
julkisuuteen. Nain ollen kyse ei ole vain keulakuvan omista persoonallisuudenpiirteista,
vaan kokonaisuudessaan roolista, joka keulakuvalle on muodostunut esimerkiksi me-
nestyksestd jossakin tietysséd urheilulajissa (Martin 1996, 29). Martinin (1996, 29) mu-
kaan urheilijan valinnassa brandin keulakuvaksi tulee huomioida urheilijan omien per-
soonallisuudenpiirteiden lisaksi myds ne piirteet, jotka voidaan liittdd urheilijan edus-
tamaan urheilulajiin. Ihmiset kéayttavat keulakuvaan liittyvéaa informaatiota kokonaisuu-
dessaan avukseen tehdakseen paatelmia tuotteesta tai brandista (Martin 1996, 29).
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Urheilulajin vaikutusta siihen, miten kuluttaja arvioi keulakuvana olevan urheilijan
edustamaa mainosta, voidaan selittdd kolmella teoreettisella nakdkulmalla. Ensimméi-
nen teoreettinen nakokulma viittaa sulautumiseen ja kontrastivaikutukseen. Tallgin ku-
luttaja vertaa urheilijan ja urheilulajin sopivuutta jo olemassa olevaan tietoon brandisté
tai tuotteesta. Jos arvioinnin kautta muodostunut tieto sopii kuluttajan aikaisempiin ha-
vaintoihin ja kasityksiin brandistd, sulautetaan mainoksesta saatu uusi tieto aikaisem-
paan tietoon ja positiivinen arviointi keulakuvan edustamaa mainosta tai brandia koh-
taan muodostuu. Jos taas arvioinnin kautta muodostunut tieto ei sovellu kuluttajan ai-
kaisempaan arviointiin, on kontrasti liian suuri ja kuluttajalle muodostuu negatiivinen
asenne keulakuvan edustamaa mainosta tai brandia kohtaan. (Martin 1996, 29-30.)

Toinen teoreettinen ndkokulma viittaa ”match-up” -hypoteesiin. Kuten aikaisemmin
todettiin, “match-up” -hypoteesissa oletetaan, ettd keulakuvan ja brandin muodostama
brandiallianssi on sitd tehokkaampi, mitd paremmin keulakuvan persoonallisuudenpiir-
teet on yhdistettavissa brandin tai tuotteen piirteiden kanssa. Tarkasteltaessa asiaa urhei-
lijan ja urheilulajin kautta voidaan todeta, ettd kuluttajan arviointi bréndiallianssia koh-
taan kohenee silloin, kun kuluttajan mielikuvat urheilulajista sopivat mielikuviin myds
brandista tai tuotteesta. Jos taas kuluttaja yhdistdé vain vahan yhtenevid mielikuvia ur-
heilulajin ja brandin vlille, ei brandiallianssi saa kuluttajan hyvéaksyntaa. (Martin 1996,
30.)

Martinin (1996, 32) mukaan osa tuotteista sopii muita tuotteita paremmin liitetta-
vaksi urheiluun (urheilijaan). Martinin (1996, 32) tutkimuksen mukaan eri tuotekate-
gorioissa on havaittavissa merkittavid eroja kuluttajien suhtautumisessa silloin, kun
tuotteet liitetddn urheiluun tai urheilijaan. Esimerkiksi urheiluvaatteita markkinoiva
Umbro ja urheiluvalineitd valmistava Nordic Track saavat kuluttajissa aikaan huomatta-
vasti positiivisempia arviointeja kuin kaksi muuta tuotekategoriaa, joista toinen on ko-
din puhdistukseen tarkoitettuja tuotteita valmistava Calgon ja toinen kodin pihanhoitoon
tarkoitettuja vélineita valmistava Craftsman. Calgonin ja Craftsmanin muodostama al-
lianssi keulakuvana olevan urheilijan kanssa ei siis hyddyté brandeja ainakaan kulutta-
jien nakokulmasta tarkasteltuna. Kaikilla bréandeilla ei néin ollen olekaan tuotekategori-
ansa vuoksi mahdollisuutta hyotya urheilijasta brandin keulakuvana. Parhaiten nayttavat
hyotyvan ne brandit, jotka valmistavat ja markkinoivat urheiluvalineitd tai -vaatteita.
(Martin 1996, 32.) Martinin (1996, 33) mukaan urheilua ja eri tuotekategorioiden vélista
yhteyttd tarkasteltaessa on lisaksi tarkedd huomioida, ettd yksi ja sama urheilulaji ei
valttamatta ole sopiva kahdelle erilaiselle tuotekategorialle. Urheilijan kayttdon liittyvaa
paatosta ei voida tehdd sen perusteella, ettd urheilija ja urheilijan edustama laji on ollut
onnistunut vaihtoehto jollekin toiselle bréndille, silla se ei ole sitd valttamatta toiselle
brandille toisesta tuotekategoriasta (Martin 1996, 33). Jalkapalloilija David Beckham on
ollut erinomainen valinta Pepsi Max -bréandin keulakuvaksi, mutta tast4 ei voida paa-
tellg, ettd jalkapallo tai jalkapalloilija on eduksi muillekin brandeille. Esimerkiksi Valio
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Vanilla -bréndi liitetddn todennékoisesti helpommin taitoluisteluun, kuin jalkapalloon,
eikéd tdmé ole suinkaan yksindan seurausta vain siitd, etté taitoluistelija Kiira Korpi on
kyseisen Valio Vanilla -brandin keulakuva. Kyse on myds lajista, taitoluistelusta, joka
sopii paremmin tuotekategoriaan (Valio Vanilla, hedelmajogurtti,/jalkiruoka).

Kolmas teoreettinen ndkdkulma voidaan rakentaa kahden edell& mainitun teorian va-
raan. Kyseessa on skeema-yhdenmukaisuusteoria. Skeemalla viitataan mielleyhtyma-
joukkoon, joka kuluttajalla on jotakin asiaa kohtaan. Yhdenmukaisuudella viitataan
puolestaan kahden skeeman eli kahden mielleyhtyméjoukon yhtenevyyteen. Keulaku-
van ja brandin muodostamassa bréndiallianssissa kuluttaja tekee vertailun bréndiin liit-
tyvien mielleyhtymien ja keulakuvaan liittyvien mielleyhtymien vélill4. Erityisesti tiet-
tya urheilulajia edustavan urheilijan ja brandin muodostamassa brandiallianssissa on
oleellista huomata, ettd urheilijan edustama urheilulaji on merkittdvassé osassa niita
mielleyhtymia eli skeemaa, joita kuluttaja liittd4d kokonaisuudessaan keulakuvaan eli
urheilijaan. Teorian mukaan mielleyhtymien on oltava yhtenevig, jotta kuluttajan suh-
tautuminen keulakuvan ja brandin muodostamaan allianssiin on positiivinen. Jos taas
mielleyhtymat eli skeemat eivat kohtaa, on keulakuvan ja brandin muodostama allianssi
kuluttajien keskuudessa kielteinen. (Martin 1996, 30.) Kaiken kaikkiaan voidaan todeta
edelld mainittujen teoreettisten nakokulmien perusteella, ettd urheilulajilla on vaiku-
tusta siihen, miten kuluttaja arvioi keulakuvan eli urheilijan edustamaa brandia tai mai-
nosta.
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4 BRANDIPAAOMA

4.1  Asiakaslahtoinen brandipaaoma

Kellerin (1993, 2) mukaan brandilla ndhdaan olevan asiakaslahtoistd bréandipadomaa
silloin, kun bréndi on kuluttajalle tuttu ja kuluttajan mielessa on vahvoja, mieluisia ja
ainutlaatuisia mielleyhtymid brandia kohtaan. Asiakaslédhtdinen bréandipdadoma kasittaa
kuluttajan asenteet brandin tuotteita, hintoja, mainoskampanjoita ja jakelua kohtaan.
Kun ndméa asenteet ovat myonteisid, voidaan puhua positiivisesta asiakaslahtdisesta
brandipddomasta. (Keller 1993, 8.)

Asiakaslahtoista brandipddomaa voidaan lahestyd myds yrityksen markkinointitoi-
menpiteiden kautta. Jos kuluttajan reaktiot ovat jonkin tietyn brandin markkinointia
kohtaan erityisen voimakkaat verrattuna tilanteeseen, jossa markkinoitava tuote tai pal-
velu olisi sama, mutta brandin nimi keksitty tai kokonaan jatetty huomioimatta, on kyse
positiivisesta asiakaslahtoisestd brandipddomasta. (Keller 1993, 2.)

Kun brandipddomaa tarkastellaan asiakasléahtoisesti kuluttajan nakdkulmasta, viita-
taan Kellerin (1993, 2) mukaan branditietoon (brand knowledge). Kuluttajan branditie-
don siséltd ja rakenne ovat ensisijaisen tarkeita yrityksen kannalta, koska brénditieto
vaikuttaa kokonaisuudessaan siihen, mitd kuluttajalle tulee mieleen, kun han ajattelee
brandia tai vastaanottaa brandiin liittyvaa informaatiota (Keller 1993, 2). Kellerin
(1993, 2) mukaan branditieto liittyy laheisesti kuluttajan mielessé olevaan mielleyhty-
maverkostoon, jossa mielleyhtymien nahdaan linkittyvan keskendédn toistensa kanssa
muodostaen erivahvuisia yhteyksia toisiinsa. Mielleyhtymien vahvuus vaikuttaa siihen,
kuinka mielleyhtymét aktivoituvat. Esimerkiksi kuluttajan harkitessa virkistysjuoman
ostoa kuluttaja saattaa ajatella ensimmaisend Pepsid, koska Pepsi on yhdistettavissa
vahvasti kyseiseen tuotekategoriaan. Taméan jalkeen kuluttajalle voi tulla mieleen juo-
man maku, sokeri tai kofeiini. Kuluttaja voi muistaa my0ds viimeisimman mainoskam-
panjan tai tuotekokeilun. Branditiedon koetaan rakentuvan mielleyhtyméverkostomallin
mukaisesti niin, ettd brandin nimeen linkittyy erilaisia mielleyhtymia erilaisten tekijoi-
den ja asioiden kautta, jolloin syntyy ikaan kuin monisdikeinen verkosto. (Keller 1993,
2-3; Aaker 1991, 63-64.)

4.2 Brandimielleyhtymien yhteys brandipadomaan

Aakerin (1991, 110-111) mukaan todellinen brandin arvo on brandiin liittyvissa miel-
leyhtymissa eli siind, mikd on bréandin merkitys ihmiselle. Brandiin liittyvéat mielleyh-
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tymaét voivat olla perustana myds esimerkiksi kuluttajan brandiuskollisuudelle, jolloin
brandimielleyhtymien nahd&én vaikuttavan oleellisesti brandipddomaan (Aaker 1991,
110-111).

Brandimielleyhtymét ovat brandipddoman vahvistumisen kannalta erittdin tarkedssé
roolissa, silla brandimielleyhtymét auttavat kuluttajia prosessoimaan ja palauttamaan
mieleen brandiin liittyvaa informaatiota. Oikeanlaiset brandimielleyhtymat edistavét
my0s differentioitumista eli erilaistumista, joka puolestaan auttaa saavuttamaan Kilpai-
luetua. Tuotteiden ollessa hyvin samankaltaisia jossakin tuoteryhmaéssé, voi johonkin
tiettyyn brandiin liittyvad mielleyhtymé olla ratkaiseva tekija brandipddoman vahvistu-
misen kannalta. Brandipdadoman vahvistumisesta voidaan puhua myés silloin, kun bréan-
dimielleyhtymat tarjoavat jonkin syyn omistaa jokin tuote. Talléin brandimielleyhtymat
voivat liittyd tuotteen tunnusmerkkeihin ja hyotyihin tai mielleyhtymét voivat sisaltaa
uskottavuutta ja luotettavuutta brandia kohtaan. Esimerkiksi Wimbledonin mestarin
kayttédessa jotakin tiettyd tennismailaa tai ammattilaishiustaiteilijan kayttédessa jotakin
tiettya hiusvarituotetta voi kuluttajalle syntya luottavainen tunne kyseisia brandeja koh-
taan. (Aaker 1991, 111-112.)

Brandimielleyhtymillad tavoitellaan my0ds positiivisten asenteiden ja tuntemusten
luomista. Joihinkin bréndeihin liitetddn toisia brandejd helpommin positiivisia tunte-
muksia ja miellyttavid asioita. Tama voi olla seurausta tuotteen/brandin kaytosta tai
mainonnan luomasta mielleyhtymastd. Esimerkiksi virkistysjuoma Pepsin juominen voi
nayttdd mainonnan avulla esitettyna paljon hauskemmalta ja nautittavammalta, kuin il-
man mainontaa. Samoin esimerkiksi ajaminen jollakin automerkilld voi ndyttdd mai-
nonnassa paljon jannittadvammaltd, kuin ilman mainontaa. Mainonnan kautta syntyneet
mielleyhtymat voivat siis synnyttdd positiivisia tuntemuksia, joilla on lopulta myos
brandipddomaa vahvistava vaikutus. (Aaker 1991, 112-113.)

Kapfererin (1992, 37) mukaan brandimielleyhtymistd muodostunut brandimielikuva
perustuu kaikkeen siihen, mitd brandista on viestitty. Kuluttaja muodostaa brandimieli-
kuvaa muun muassa brandin nimen, visuaalisuuden, tuotteiden, mainonnan, sponso-
roinnin ja lehdistotiedotteiden perusteella. Kuluttajan muodostama brandimielikuva on
seurausta kaikista niistd signaaleista, jotka ovat liittyneet bréndiin, ja jotka kuluttaja on
huomioinut ja kasitellyt. (Kapferer 1997, 37.)

Kellerin (1993, 5) mukaan bréndiin liitettdvat mielleyhtymat vaihtelevat suotuisuu-
den (favorability), vahvuuden (strenght) ja ainutlaatuisuuden (uniqueness) mukaan.
Suotuisat brandimielleyhtyméat luodaan kuluttajille vakuuttamalla kuluttajat bréndin
tunnusmerkeista ja hyddyistd. Suotuisuudella viitataan lisaksi siihen, ettd brandin tulee
omata ne merkitykselliset tunnusmerkit ja hyddyt, jotka tyydyttavat kuluttajan tarpeet ja
johtavat positiivisiin asenteisiin brandid kohtaan. Mielleyhtymien suotuisuudella viita-
taan myos tilannesidonnaisuuteen. Jokin mielleyhtymé voi olla merkityksellinen jossa-
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kin tietyssa tilanteessa, kun taas toisessa tilanteessa sill& ei ole merkitysté. (Keller 1993,
5)

Mielleyhtymien vahvuus on toinen tekijd, joka vaikuttaa mielleyhtymien eroihin.
Mielleyhtymien vahvuus riippuu siitd, kuinka paljon kuluttaja huomioi brandiin liitetta-
vaa informaatiota koodausprosessissa (encoding) ja miten mielleyhtymia yllapidetaéan
muistissa (storage) osana brandimielikuvaa eli miten paljon ihminen ajattelee vastaan-
otettua informaatiota ja milla tavalla hén informaatiota ajattelee. Kun kuluttaja ajattelee
aktiivisesti ja yksityiskohtaisesti tuotteeseen liitettdvad informaatiota, on vahvojen
mielleyhtymien muodostuminen muistiin todennékoéistd. Tama lisd4 puolestaan toden-
nakoisyyttd sen suhteen, ettd informaatio on helposti palautettavissa mieleen. (Keller
1993, 5; Batey 2008, 122.)

Mielleyhtymien ainutlaatuisuudella viitataan siihen, missa méarin brandiin liitettavéat
mielleyhtymat jaetaan toisten Kilpailevien brandien kanssa. Brandiasemoinnissa on en-
sisijaisen tarkedd, ettd brandi omaa niin kestavan kilpailuedun, ettd se antaa kuluttajalle
pakottavan ja voimakkaan syyn omistaa jokin tuote. Tamé& vaatii oletettavasti
ainutlaatuisia mielleyhtymid. Viestinnan nékokulmasta tarkasteltuna ainutlaatuinen
Kilpailuetu voidaan tuoda brandin kannalta esiin eksplisiittisesti eli selvasti esittdmalla
suoria vertauksia kilpailijoiden tuotteisiin tai kilpailuetua voidaan korostaa
implisiittisesti eli epasuorasti ilman kilpailijoihin kohdistuneita vertailuja. N&iden
lisaksi erilaisuus voi perustua joko tuotteisiin liittyviin/ei-tuotteisiin liittyviin
tunnusmerkkeihin tai toiminnallisiin/kokemuksellisiin/symbolisiin hy6tyihin. Kaiken
kaikkiaan mielleyhtymien suotuisuus, vahvuus ja ainutlaatuisuus voidaan tiivistaa
seuraavaan lauseeseen: vahvat ja suotuisat mielleyhtymat, jotka ovat ainutlaatuisia
brandille, ja jotka ilmaisevat selvdd paremmuutta muihin brandeihin verrattuna, ovat
kriittisid brandin menestykselle. (Keller 1993, 6.)

Vaikka markkinoijat voivat vedota kuluttajiin monella eri tavoin kehittdékseen ja yl-
lapitadkseen sopivia mielleyhtymid, ovat julkisuuden henkil6t tehokas tapa siirtdd mer-
kityksid brandeihin (McCracken 1989, 314; Till 1998, 400). Jaiprakashin (2008, 62)
mukaan julkisuuden henkil6t ovat bréandien keulakuvina jopa tehokkain tapa saada ai-
kaan brandiuskollisuutta ja positiivisia asenteita brandia kohtaan, etenkin silloin, kun
kyseinen markkinointitapa on liitettynd myods muihin markkinointiviestintavalineisiin.
Tillin (1998, 400) mukaan julkisuuden henkilon tehokas kayttoé brandin keulakuvana voi
kehittdd merkittavalla tavalla brandipdédomaa ja siten myds brandin kilpailuasemaa.

Brandimielikuvalla eli brandimielleyhtymilld on julkisuuden henkilon ja brandipaa-
oman valilla tarked vélittajan rooli. Se, mitd kuluttajat ajattelevat brandista voi vaikuttaa
merkittavasti siihen, miten kuluttajat kéyttaytyvat brandia kohtaan. Talla viitataan muun
muassa siihen, miten brandi muistetaan, miten se huomataan ja miten sité arvioidaan.
(Jaiprakash 2008, 62; Seno & Lukas 2007, 131.) Seuraava kuvio 4 havainnollistaa asiaa.
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Branditietoisuus

Julkisuuden henkilé [ | Brandimielleyhtymat/ | |
brandin keulakuvana brandimielikuva

Havaittu laatu

Brandiuskollisuus

Kuvio 4 Keulakuvan yhteys brandimielleyhtymien kautta brandipddomaan
(mukaillen Jaiprakash 2008, 58, 61)

Kuviosta 4 nahdaan, ettd julkisuuden henkil6lld on oleellinen rooli brandimielikuvan
muodostumisessa, ja bréandimielikuvalla puolestaan térked vaikutus brandipddoman
muodostumiseen. Bréndiallianssin muodostavien osapuolten (julkisuuden henkild ja
brandi) mielleyhtyméjoukot vaikuttavat yhdessa brandimielikuvan kehittymiseen ja néin
ollen kokonaisuudessaan myo6s brandipadomaan. Tehokas keino vaikuttaa kuluttajan
brandipddomaan on maksimoida bréndiallianssin vaikutukset, jolloin kyse on siitd,
kuinka brandiallianssin muodostavien osapuolten mielleyhtymat pyritddn saamaan
osaksi toistensa mielleyhtymid. (Jaiprakash 2008, 61-62.)

Kuviossa 4 bréandipadomaan on viitattu brénditietoisuudella, havaitulla laadulla ja
brandiuskollisuudella. Jaiprakashin (2008, 57) mukaan bréandimielikuva eli brandimiel-
leyhtymaét erotetaan brandipddomasta valittajaroolina, koska bréandimielleyhtymaét ovat
enemmankin havaintoja ja kasityksia brandistd, kun taas brandipddoma viittaa enemmaén
kuluttajan toimintaan bréndia kohtaan. My0ds Aakerin (1991, 110) mukaan brandiin
liittyvat mielleyhtymat voivat olla perustana muille bréndipadoman ulottuvuuksille, ku-
ten brandiuskollisuudelle.

4.3 Brandipdaoman ulottuvuudet

4.3.1 Branditietoisuus

Brénditietoisuus kertoo sen, kuinka todenndkdisesti brandin nimi tulee kuluttajan mie-
leen ja kuinka helposti mieleen palauttaminen tapahtuu. Branditietoisuus on myds
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edellytys sille, ettd brénditietoon laheisesti liittyvad brandimielikuvaa voidaan ylipéa-
tdan luoda. (Aaker 1996, 10; Kapferer 1992, 88; Keller 1993, 3.)

Bréanditietoisuuteen voidaan liittdd kolme paasyytd, jotka tekevét sen roolista erittdin
merkittdvan kuluttajan paatoksenteossa. Ensinnékin, on tarkead, ettd kuluttaja ajattelee
brandid, kun han ajattelee brandin edustamaa tuotekategoriaa. Esimerkiksi virkistys-
juomaa ajatellessa kuluttaja voi ajatella ensisijaisesti Pepsia tai vastaavasti Coca-Colaa.
Toiseksi, branditietoisuus voi vaikuttaa brandiin liittyvéan paatdksentekoon silloinkin,
kun kuluttaja ei omaa mielessaan muita olennaisia brandiin liittyviad mielleyhtymia. Toi-
sin sanoen, jos brandi tunnetaan nimeltd, se voi saada kuluttajan harkitsemaan sen ostoa.
Kolmanneksi, branditietoisuus on edellytys bréandimielleyhtymien muodostumiselle ja
vahvistumiselle brandimielikuvassa. Jos brandin nimi ei ole lainkaan kuluttajan muis-
tissa, brandimielikuvan muodostuminen on mahdotonta. (Aaker 1991, 62; Keller 1993,
3)

Aakerin (1991, 62) mukaan branditietoisuus voidaan esittdd neljatasoisena pyrami-
dina. Pyramidin alin taso viittaa tilanteeseen, jossa brandia ei tunneta lainkaan. Toinen
taso viittaa puolestaan bréndin tunnistamiseen, jolloin kyse on véhaisesta tunnettavuu-
den madréstd. Talloin kuluttaja pystyy liittdiméaan bréndin tiettyyn tuotekategoriaan,
mutta yhteys bréndin ja tuotekategorian valilla voi olla erittdin heikko. Kolmas taso
viittaa brandin muistamiseen. Tall6in bréandin asema on kuluttajan mielessa tunnistami-
sen tasoa vahvempi. Esimerkiksi, jos kuluttaja mainitsee jonkin brandin ilman, ettd ha-
nelle annetaan vaihtoehtoja eri brandeistd, on kyse muistamisesta, eikd vain tunnistami-
sesta. Tietoisuuspyramidin ylin taso viittaa brandiin, jonka kuluttaja mainitsee ensim-
maisend. Talléin jokin bréndi on saavuttanut kuluttajan mielessa erityisen aseman.
(Aaker 1991, 62; Kapferer 1992, 88-90.)

4.3.2 Brandiuskollisuus

Aakerin (1991, 39) mukaan brandiuskollisuudella viitataan sitoutumisen asteeseen, joka
kuluttajalla on jotakin bréndid kohtaan. Sitoutumisen aste kertoo erityisesti siitd, kuinka
helposti kuluttaja vaihtaa kilpailevaan brandiin tilanteessa, jossa kilpailevan brandin
tuoteominaisuudet tai hinta muuttuvat. Jos kuluttaja suhtautuu bréndiin valinpitdmatto-
masti ja ostaa tuotteita brandin nimen sijasta enemmaénkin tuotteen fyysisten ominai-
suuksien ja hinnan mukaan, on asiakas alhaisesti sitoutunut brandin nimeen ja kyseessa
on véhdinen asiakasléhtdinen brandipddoma. Toisaalta, jos asiakas ostaa edelleen jota-
kin brandia siitd huolimatta, ettd kilpailijan tuotteessa on erinomaisia tuoteominaisuuk-
sia ja hinnan alennuksia, liittyy brandin nimeen merkittdvéaa arvoa ja asiakas on korke-
asti sitoutunut brandiin. (Aaker 1991, 39, Aaker 1996, 21.)
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Bréandiuskollisuus on mahdollista jakaa eri tasoihin sen mukaan, kuinka asiakkaat
kayttaytyvat tiettyd bréndid kohtaan. Alhaisimmalla tasolla on ei-lojaalit ostajat, jotka
ovat valinpitaméttdmia jotakin yhta tiettya brandid kohtaan. Alimman tason ostajille
jokin tietty brandin nimi merkitsee ostotilanteessa vain vahan. Tavallisesti ostetaan sita,
mikd on edullista tai muuten vain katevaa ja sopivaa tilanteesta riippuen. Toiseksi
alimmalla tasolla ovat tuotteeseen tyytyvaiset asiakkaat, jolloin kyse ei ole ainakaan
pettyneisté asiakkaista. Kyseessa voi kuitenkin olla melko satunnaiset ostajat, joilla toi-
saalta ei ole syytd vaihtaa kilpailijan tuotteeseen, mutta jotka kuitenkin voivat ostaa kil-
pailijan tuotetta Kilpailijan esittdessé nakyvia etuja. Kolmas taso viittaa tyytyvaisiin asi-
akkaisiin, joille brandin vaihdosta koituu vaihtamiskustannuksia. Vaihtamiskustannuk-
silla viitataan aikakustannuksiin, rahaan tai uuden tuotteen toimivuuteen liittyvaan ris-
kiin. Neljannella tasolla ovat ostajat, jotka todella tykkadvat brandistd. Heidan mielty-
myksensa tiettyd brandid kohtaan voivat perustua esimerkiksi mielleyhtymiin brandin
symbolista, kéyttdéon liittyviin kokemuksiin tai korkeaksi havaittuun laatuun. Vaikka
kyseisia mieltymyksia voidaan joskus tunnistaa, on tavallista, ettd ihmiset eivat kuiten-
kaan aina pysty kertomaan syité siihen, miksi jokin bréndi on toista brandia tarkeampi.
Kyseessd voi olla tunneperdinen side, joka on seurausta hyvin pitkastd suhteesta.
Kellerin (2008, 282) mukaan erityisesti ihmisten (julkisuuden henkilGiden) liittdminen
brandeihin on tehokasta, kun halutaan luoda kuluttajalle tunteita. Vaikka neljannelld ta-
solla on paljon uskollisia asiakkaita, on viidennelld tasolla bréandin uskollisimmat asiak-
kaat. He ovat sitoutuneet brandiin. Sitoutuneille ostajille bréandi on erittéin tarked seké
toiminnallisesti ettd itseilmaisun kannalta. (Aaker 1991, 39-41.)

4.3.3 Havaittu laatu

Havaittu laatu viittaa kuluttajan havaintoon tai késitykseen tuotteesta kokonaisuudes-
saan verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Havaittu laatu on aineeton ulottuvuus, kuluttajan
yleistuntemus brandistd. Jos havaittu laatu koetaan kuluttajien keskuudessa hyvaksi,
saavat kuluttajat syyn ostaa tuotetta ja ovat mahdollisesti valmiita maksamaan myds
korkeampaa hintaa. Vaikka tavallisesti havaittu laatu viittaa todellisiin tekijoihin tuot-
teen ominaisuuksissa, kuten tuotteen luotettavuuteen ja suorituskykyyn, on usein myods
mielikuvalla merkitystd laadun kannalta. Esimerkiksi kuluttajan asioidessa autokau-
passa kuluttaja voi testata ja arvioida auton suorituskykya, kulutusta ja ulkoisia muotoja
ennen ostoa, mutta ajamisen nautinto, luotettavuus ja laatu eivat vélttdmatta selvia koe-
ajon yhteydessa, vaan késitykset ndista perustuvat mainonnan luomaan brandimieliku-
vaan. (Aaker 1991, 85-86; Kapferer 1997, 28.) On selvaa, ettd ihmisia on erittéin vaikea
vakuuttaa jonkin tuotteen paremmuudesta muihin bréndeihin verrattuna. Aaker (1991,
25) on maininnut teoksessaan esimerkkiné Prince-brandin tennismailan ja Nike-brandin
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koripallokengét. Vaikka kyseisten tuotteiden tai brandien todellinen laatu olisikin erit-
tain hyva, eivat kuluttajat vélttdmattd vakuutu argumenteista. Talléin on tarkeaa tur-
vautua muihin keinoihin. Viestin kertojaksi voidaan valita esimerkiksi tennispelaaja tai
koripalloilija, jolloin pelkdn mainonnan luoman mielikuvan avulla kuluttajien kasitykset
laadusta voivat saada positiivisen suunnan ja tuotteen havaittu laatu voidaan kokea hy-
vaksi. (Aaker 1991, 25.)

Edella mainittujen esimerkkien lisaksi kuluttajien havaittu laatu voi erota todellisesta
laadusta monestakin eri syystd. Ensinnékin, kuluttajien aikaisempi kokemus huonosta
laadusta on voinut juurtua kuluttajien kasityksiin niin vahvasti, etta vaitteet uudesta pa-
remmasta laadusta eivat vakuuta kuluttajia tarpeeksi ja havaittu laatu koetaan edelleen
huonoksi (vaikka laatu olisi huomattavasti parempi). On my6s mahdollista, ettei kulut-
taja ole huonon kokemuksen jéalkeen edes halukas kokeilemaan tuotetta uudestaan ja
tarkistamaan laatua. On ensisijaisen tarkeda olla tahraamatta brandin mainetta laadun
suhteen, koska kasityksid laadusta on erittdin vaikea saada entiselleen ja joskus jopa
mahdotonta. (Aaker 1996, 20.)

Toinen tekija, joka voi erottaa kuluttajien laatukasityksen ja todellisen laadun toisis-
taan, on se, kuinka yritys voi tavoitella laatua vaarilla ratkaisuilla. Jos yritys tavoittelee
laatua kuluttajalle yhdentekevalla ratkaisulla, ei kuluttaja koe hyotyvénsa siité ja laatua
ei koeta edellista paremmaksi. Kuluttaja voi téllgin jopa pettyd muutokseen. Muutokset
ja investoinnit laadun suhteen tulee olla aina toivottuja kuluttajien keskuudessa. (Aaker
1996, 20.)

Kolmanneksi, kuluttajien laatukasitys voi erota todellisesta laadusta myds kuluttajien
tiedon puutteen vuoksi. Kuluttajilla on harvoin kaikkea sitd tietoa, jota tarvitaan ratio-
naaliseen ja objektiiviseen arvioon laadusta. Kuluttaja saattaa perustaa kasityksensa vain
muutamaan tekijaéan, jotka han yhdistaa laatuun. Yrityksen kannalta on erittdin tarke&a
tietdd nadma tekijat, jotta laatua voidaan kuluttajien keskuudessa kohentaa oikeaan
suuntaan. (Aaker 1996, 20.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1  Ongelman asettelu ja tutkimuksen tarkoitus

Julkisuuden henkildiden muodostamaan maailmaan siséltyy paljon merkityksia, vaikka
merkitykset vaihtelevatkin paljon julkisuuden henkiléstd toiseen. Merkitysten joukko
nahdaan kaiken kaikkiaan niin runsaana ja monimuotoisena, etté jopa yritykset haluavat
siirtdd naitd merkityksia brandeihinsd. Tama onnistuu tutkimusten mukaan keulakuvan
kaytolla. Julkisuuden henkilon tehokkuutta brandin keulakuvana edistévat erityisesti
yhtenevat ominaisuudet keulakuvan ja brandin ominaisuuksien vélilla. Mitd enemmaén
kuluttaja ndkee yhtenevyyttd brandin ja keulakuvan ominaisuuksien valillg, sita tehok-
kaampi keulakuvan ja brandin muodostama bréndiallianssi on. Onnistunut brandial-
lianssi voi vaikuttaa erittdin merkittavasti keulakuvan edustaman bréndin brandipaa-
oman kehittymiseen ja vahvistumiseen. Brandipddoman hallinta vaatii kuitenkin brén-
diin liitettdvien mielleyhtymien huolellista hallintaa. (Aaker 1996, 25; Jaiprakash 2008,
58; McCracken 1989, 312-313, Till 1998, 403.)

Tunnetun urheilijan ollessa brandin keulakuvana keulakuvaan liitetddn usein samoja
ominaisuuksia, kuin muihinkin julkisuuden henkildihin. Erona muihin julkisuuden hen-
kiloihin on kuitenkin urheilijan edustama urheilulaji, joka voi tuoda oman merkityk-
sensa kuluttajan urheilijasta muodostamaan kasitykseen. Urheilijan kéytté bréandin keu-
lakuvana voidaan néhda onnistuneeksi silloin, kun kuluttaja ndkee yhtenevyyden bréan-
din ja keulakuvan valilla. Vain yhtenevyyden avulla voivat keulakuvassa sijaitsevat
merkitykset siirtyd brandiin ja muodostaa kuluttajien keskuudessa haluttuja ja arvok-
kaita mielleyhtymid, jotka puolestaan tuottavat arvoa bréndille. (Choi & Rifon 2007,
305; Jaiprakash 2008, 62; Martin 1996, 29; Till 1998, 403.) Tdémén oletuksen perus-
teella voidaan tutkimuksen tarkoitus muotoilla seuraavasti: Minké&laisia ominaisuuksia
brandin keulakuvana olevaan urheilijaan liitetdan, ja miten brandin keulakuvana oleva
urheilija edesauttaa brandipddoman muodostumista? Tutkimuksen tarkoitusta on ai-
heellista tarkastella kuluttajan nakdkulmasta kolmen osaongelman avulla. Ensimmaisen
osaongelman avulla pyritdén tutkimaan niitd ominaisuuksia, joita liitetddn urheilijaan.
Toisen osaongelman avulla pyritdén tarkastelemaan brandiallianssin osapuolten eli ur-
heilijan ja bréndin keskindistd yhteensopivuutta. Lopuksi, kolmannella osaongelmalla
pyritdén tutkimaan kokonaisuudessaan urheilijan roolia bréandipddoman muodostumi-
sessa. Seuraava kuvio 5 havainnollistaa tdimén tutkielman teoreettisen viitekehyksen.
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BRANDIALLIANSSI
-keulakuvan ja bréndin
yhteensopivuus

Brandiin liittyvit -keulakuvan uskottavuus:
ominaisuudet asiantuntemus, viehatysvoima,
luotettavuus

-brandipersoonallisuus
-mielleyhtymalinkki

......................... . s [ BRANDIPAROMA
’“,.,‘ ..."n‘ BRANDI!YHELLE- -Branditietoisuus
J URHEILA | i YHTYMAT i -Brandiuskollisuus
: BRANDIN 47" BRANDI- “Havaittu laatu
“.. KEULAKUVANA ¢ | i ALLIANSSIA
o |} oHTAAN

MERKITYSTEN SIIRTYMINEN

Urheilijaan liittyvat
ominaisuudet

Kuvio 5 Viitekehys keulakuvana olevan julkisuuden henkilon yhteydesta

brandipddomaan

Kuvion 5 viitekehys on laadittu télle tutkimukselle sopivan kirjallisuuskatsauksen
avulla. Viitekehyksen keskeiset kasitteet viittaavat brandiallianssin muodostavien osa-
puolten ominaisuuksiin, ja ndin ollen myds niihin merkityksiin ja merkitysten siirtymi-
siin, joita urheilijassa sijaitsevien ominaisuuksien avulla halutaan siirtdd brandiin. Li-
séksi viitekehyksen kasitteilld viitataan niihin brandimielleyhtymiin, joita brandiallians-
sia kohtaan muodostuu, ja joiden avulla bréndipddomaa voidaan edesauttaa.

5.2  Tutkimuksessa esiintyvien urheilijoiden ja brandin kuvaus

Tahan tutkimukseen valittiin kaksi erittdin nakyvad ja tunnettua bréandiallianssia.
Allianssin haluttiin muodostuvan urheilijasta ja urheiluvaatteita ja -valineitd valmista-
vasta brandistd. Liséksi tarkastelun kohteeksi haluttiin ottaa vain yksi urheiluvaatteita ja
-valineitd valmistava bréndi, mutta kaksi lajinsa puolesta hyvin erilaista keulakuvaa. Oli
siis tarkead, ettd kaksi mielenkiintoista ja mielipiteitd herattavaa urheilijaa 16ytyy yhden
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ja saman urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistavan bréndin yhteydesta. Néin ollen valit-
tiin tunnettu urheiluvaatteita ja -valineitd valmistava brandi Nike ja tunnetut keulakuvat
Tiger Woods ja Michael Jordan. Urheilijoiden valinnoissa huomioitiin lajin lisaksi myos
se, miten toinen urheilijoista, koripalloilija Michael Jordan, on entinen huippu-urheilija,
kun taas toinen, golfpelaaja Tiger Woods, on tdman péivan nékyva huippu-urheilija.

5.2.1  Tiger Woods

Tiger Woods (syntymavuosi 1975) on yhdysvaltalainen ammattilaisgolfpelaaja, joka on
pelannut ammattilaisena vuodesta 1996. Woodsia pidetaan yhtena kaikkien aikojen me-
nestyksekkaimmistd urheilijoista, silla h&n on voittanut 71 PGA Tourin Kkilpailua.
(About Tiger Woods 2010.) Liséksi Tiger Woodsilla on monia sponsorisopimuksia,
muun muassa Niken, Tag Heuerin, EA Sportsin, Gilletten, Golf Digestin ja Net Jetsin
kanssa (Tiger Woods Official Sponsors, 2010). Osa sponsoreista on kuitenkin joko lo-
pettanut Woodsin tukemisen tai ainakin vahentéanyt mainontaa yksityiselamaan liittyvén
skandaalin myo6ta. Yksityiselaman skandaalilla viitataan siihen, kuinka USA:n media
Kirjoitti vuoden 2009 lopulla isoin otsikoin golfarin seksielaméastd ja aviokriisista.
(Pajuriutta 2009, B 10.) Skandaalin vuoksi Woods aloitti vuoden 2009 lopussa tauon
ammattilaisgolfista parantaakseen mainettaan (Hannula 2009, B 6).

5.2.2  Michael Jordan

Michael Jordan (syntymévuosi 1963) on yhdysvaltalainen entinen ammattilaiskoripal-
loilija, joka pelasi suurimman osan koripalloilijan urastaan Chicago Bulls -seurassa.
Chicago Bullsin jalkeen Jordan edusti Washington Wizards -seuraa. Yhdysvaltain
maajoukkuetta edustaessaan Jordan voitti kaksi olympiakultaa. Jordania pidetaan yhtena
kaikkien aikojen parhaista pelaajista, silla Jordan valittiin muun muassa viisi kertaa
uransa aikana NBA:n arvokkaimmaksi pelaajaksi (NBA MVP), kuusi kertaa liigan fi-
naalien arvokkaimmaksi pelaajaksi (NBA Finals MVP) ja kymmenen kertaa Jordan oli
NBA.n pistekuningas. Liséksi Jordanin pistekeskiarvo on NBA:n historian korkein.
(Michael Jordan 2010.) Michael Jordan toimi uransa aikana myds monen brandin keu-
lakuvana. Néité brandeja olivat muun muassa Wheaties, Coca-Cola, Nike, Food Lion,
Gatorade, Hanes, McDonald’s ja WorldCom. (Till 1998, 402; Erdogan, Baker & Tagg
2001, 39.)
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5.2.3 Nike

Nike on yhdysvaltalainen urheiluvaatteita, -jalkineita ja -vélineitd valmistava bréandi,
jonka toimitusjohtajana toimii Phil Knight. Nike on toiminut yrityksend vuodesta 1972.
Tana péivana Nike omaa maailmanlaajuisesti tunnetun vahvan bréndiportfolion, jonka
se on tytaryhtididensa Cole Haan:in, Converse Inc.:n, Hurley International LLC:n,
NIKE Golf:in ja Umbro Ltd.:n kanssa muodostanut. (Company Overview 2010.)

Niken péékonttori sijaitsee Yhdysvalloissa Beavertonissa, Oregonissa, Portlandin
esikaupunkialueella. Kaiken kaikkiaan Nikella on toimintaa yli 160 maassa ja Nike
tyollistdd joko suoraan tai epésuorasti l&hes miljoona ihmistd. (Company Overview
2010.)

Aakerin (1996, 91) mukaan Nike on yksi niistd vahvoista brandeistd, jonka identi-
teetti vaihtelee brandin sisalla eri kuluttajasegmenttien mukaan. Esimerkiksi kuntoaan
yllapitaville kuluttajille, kuten juoksua ja vaellusta harrastaville, Niken identiteetti on
tietynlainen. Kun taas lajeissa, kuten koripallossa ja tenniksessd, joissa kilpailu on
oleellisempi osa lajia, on identiteetti toisenlainen. Kuitenkin, vaikka identiteetti eroaa
hieman eri kuluttajasegmenteissd, on Nike-brandilld yksi tarkein ja ensisijainen identi-
teetti. (Aaker 1996, 91.) Tamé identiteetti on huomioitu seuraavassa kuviossa 6, johon
on koottu Niken bréndipersoonallisuudelle ominaiset piirteet. Kuvioon 6 on lisaksi
koottu niitd ominaisuuksia, joita Nike-brandi korostaa tdna paivédnd omalla www-si-

vustollaan.
energisyys vahvuus
S »
v e
nykyaikaisus < Maskuliinisuus
v
Niken )
innovatiivisuus <« » sisukkuus

brandipersoonallisuus

A

>
menestyksekkyys . asiantuntemus

v A

tyylikkyys rohkeus ammattitaitoisuus

Kuvio 6 Niken brandipersoonallisuus (mukaillen Aaker 1996 91, 144, 154;
Aaker & Joachimsthaler 2000, 173; Company Overview 2010)
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Kuviossa 6 viitataan brandi-identiteetin sijasta brandipersoonallisuuteen, silla brandi-
identiteetti kertoo enemmankin brandin suunnasta, tarkoituksesta ja merkityksestd, kun
taas brandipersoonallisuudelle tyypillisilld ominaisuuksilla brandi tuodaan lahemmas
ihmista (Aaker 1996, 68, 141). Kuviosta 6 nahdaan, ettd ominaisuudet energisyys, vah-
vuus, maskuliinisuus, sisukkuus, asiantuntemus, ammattitaitoisuus, rohkeus, tyylikkyys,
menestyksekkyys, innovatiivisuus ja nykyaikaisuus voidaan liittdd oleellisena osana
Niken brandipersoonallisuuteen. Naihin palataan tutkimustuloksissa luvussa 6.

5.3  Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus voidaan suorittaa joko kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena. Joissakin tutki-
muksissa jopa kummankin tutkimusotteen kéayttd voi olla perusteltua, jos ne tdydentavét
onnistuneesti toinen toisiaan. Sopivan ldhestymistavan l6ytdminen vaatii tutkimuson-
gelman ja tutkimuksen tarkoituksen huolellista tarkastelua. (Heikkild 2008, 16.) Téssa
tutkimuksessa kéytetdan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan todellisuus rakentuu objektiivisesti todettavista
tosiasioista. Talloin korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja. Taustalla on fi-
losofinen suuntaus, looginen positivismi, jonka mukaan kaikki tieto perustuu suoraan
aistihavaintoon ja loogiseen paattelyyn néistd havainnoista. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 135.) Kvantitatiivinen tutkimus edellyttad aina riittdvan suurta ja edus-
tavaa otosta, jotta vastausten perusteella voidaan tulkita koko tutkitun kohdejoukon ti-
lannetta (Rope 1992, 13). Tarkedd on kartoittaa olemassa oleva tilanne. Kvantitatiivi-
selle tutkimukselle on tyypillista asioiden kuvaaminen numeeristen suureiden avulla ja
tulosten havainnollistaminen taulukoiden tai kuvioiden avulla. Usein myds eri asioiden
valiset riippuvuudet ja tutkittavassa ilmidssa tapahtuneet muutokset ovat tyypillisia
kvantitatiiviselle tutkimukselle. (Heikkil&d 2008, 16.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto keratadan yleensé itse, useimmiten standardoi-
tujen tutkimuslomakkeiden avulla. Itse kerattavissa aineistoissa ratkaistaan tutkimuson-
gelman perusteella, mik& on kohderyhmé ja miké& tiedonkeruumenetelma soveltuu par-
haiten tilanteeseen. Tiedonkeruumenetelmé voi olla tallin postikysely, puhelin- tai
kayntihaastattelu, www-kysely tai informoitu kysely. Kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neisto voidaan hankkia myos erilaisista muiden kerédamista tilastoista, rekistereista tai
tietokannoista tai kvantitatiivinen tutkimus voidaan suorittaa havainnointitutkimuksena,
jolloin tutkija kerdd havaintoaineistoa tutkittavista ulkopuolisena tarkkailijana.
(Heikkila 2008, 16, 18.)
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54 Tutkimusaineiston kerdaminen

Tama tutkimus on kvantitatiivinen survey-tutkimus siitd, miten kuluttaja liittaa tiettyja
ominaisuuksia bréandin keulakuvana olevaan urheilijaan, ja toisaalta siitd, miten bréandin
keulakuvana oleva urheilija edesauttaa brandipadoman muodostumista. Survey-tutkimus
madritell&&n tutkimusstrategiaksi, jossa tietoa kerataan standardoidussa muodossa jou-
kolta ihmisid. Termilla survey viitataan kaikkiin niihin kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoihin, joissa aineiston kerddminen tapahtuu standardoidusti (tiettyd asiaa
kysytdan kaikilta vastaajilta tdsmélleen samalla tavalla) ja joissa kohdehenkil6t muo-
dostavat otoksen tai ndytteen jostakin perusjoukosta. Survey-tutkimuksen tyyppeja on
olemassa monia, mutta tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelméana oli kysely (in-
formoitu kysely), ja kysely suoritettiin harkinnanvaraisena otantana, koska muut mene-
telmat olisivat vieneet liikaa aikaa tutkimuksen suorittamisessa. Kyselyn etu tiedonke-
ruumenetelmand on erityisesti siind, ettd kysely voidaan jakaa monelle henkil6lle sa-
manaikaisesti ja voidaan kysyd monia asioita. Lisaksi kyselymenetelma on tutkijan na-
kdkulmasta tehokas, koska se sééstéda aikaa ja vaivaa. Aineisto voidaan kasitellda nope-
asti tallennettuun muotoon ja analysoida tietokoneohjelmien avulla. Kyselyn valintaa
tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi voidaan perustella myos silla, etta ky-
selylomakkeiden avulla saadaan tietoja tosiasioista, kdyttaytymisestd, toiminnasta, tie-
doista, arvoista, asenteista, uskomuksista, késityksista ja mielipiteista. (Hirsjarvi ym.
2007, 188-192; Alkula, Pontinen & Ylostalo 2002, 118-119.) Informoidulle kyselylle on
tyypillista, ettd haastattelija vie kyselylomakkeet henkildkohtaisesti ja voi tarvittaessa
tarkentaa kysymyksia tai tehda muutamia lisakysymyksid. (Heikkila 2008, 18.) Infor-
moitua kyselyé kéytettdessa on tyypillistd, etté tutkija menee sellaisiin paikkoihin, joissa
hanen suunnittelemansa kohderyhmat ovat tavoitettavissa. Namé paikat voivat olla ty6-
paikkoja, messutilaisuuksia, kouluja, koulutustilaisuuksia tai harrastusryhmia. (Hirsjarvi
ym. 2007, 191-192.)

Surveyn tekeminen edellyttad tutkijalta aina ymmarrettévien ja vakiomuotoisten ky-
symysten tekemistd, silld survey-tutkimukseen vastaavat ihmiset joutuvat tavallisesti
valitsemaan vain yhden vastauksen valmiiden vastausvaihtoehtojen joukosta. Survey-
aineistoihin liittyy muiden aineistojen tapaan aina myds virheen riski. Ihmisilla ei valt-
tdmatta ole selvaa késitysté asiasta, josta kysytaan, ja lisaksi valmiiden vastausvaihto-
ehtojen valintaan voi liittya satunnaisuutta ja virhettd. Vastaajilta keratyn tiedon luotet-
tavuus riippuu paljon siitd, minkélaista tietoa tarvitaan. Luotettavaa tietoa saadaan hel-
pommin sellaisista asioista, joista vastaajat ovat kiinnostuneita ja jotka liittyvat lahei-
sesti heidan arkiseen toimintaansa ja kokemuksiinsa. (Alkula ym. 2002, 120-121.)

Tassa tutkimuksessa kyselyn vastaajiksi valittiin Turun kauppakorkeakoulun opiske-
lijat, koska kohderyhména suomalaiset nuoret aikuiset ovat helposti tavoitettavissa Tu-
run kauppakorkeakoulussa. Nuoret aikuiset valittiin kohderyhmaksi, koska on oletetta-
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vaa, ettd he ovat kiinnostuneita omasta terveydestaan ja kunnostaan, ja ndin ollen myds
urheiluvaatteista ja -vélineistd. Liséksi tdssa tutkimuksessa esiintyvad Nike-brandia pi-
detddn nuorekkaana ja jannittdvand branding, jolloin nuoret aikuiset voidaan helposti
liittdd kohderyhméksi. Kysely suoritettiin luennon aikana Turun kauppakorkeakoulussa
viikolla 49. Tutkimustuloksia tarkasteltaessa on oleellista huomioida, ettd samalla vii-
kolla kyselyn jalkeen Suomen mediassa kirjoitettiin Tiger Woodsin yksityiselamaan
liittyvasta skandaalista. Viikkoa mydhemmin toteutettuna vastaukset olisivat siis voi-
neet olla toisenlaisia.

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) kysymykset ja rakenne laadittiin tutkimuksen viiteke-
hyksen perusteella. Viitekehyksessa ilmenevat kasitteet on operationalisoitu seuraavassa

taulukossa 1.

Taulukko 1  Viitekehyksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen Osaongelmat Teoreettinen Kysymykset
tarkoitus tarkastelu
Minkalaisia -Bréandiallianssi 4,56
ominaisuuksia -Keulakuvan
Minkaélaisia liitetd&n urheilijaan? | uskottavuus:
ominaisuuksia asiantuntemus,
brandin luotettavuus,
keulakuvana viehadtysvoima
olevaan -Bréndipersoonalli-
urheilijaan suus
liitetddn, ja miten . ]
brandin J Miten -Yhteensopivuus 4.5 6
yhteensopivuus keulakuvan ja
keulakuvana i e e
e ilmenee urheilijan ja | brandin valilla
oleva urheilija e s .
brandin vélilla? -Merkitysten
edesauttaa .. .
e siirtyminen
brandipadomaan
muodostumista?
Miten urheilijan -Bréndimielleyhty- 3,7
rooli ilmenee mat
brandipddoman -Brénditietoisuus
muodostumisessa? -Brandiuskollisuus
-Havaittu laatu




42

Taulukossa 1 kysymysteemat pyrittiin laatimaan mahdollisimman moniulotteisesti
kasittden koko tutkimuksen tarkoituksen. Vaikka tutkimuksen aihe on oleellisin vastaa-
miseen vaikuttava tekijd, voidaan myos kyselylomakkeen laadinnalla ja kysymysten
tarkalla suunnittelulla tehostaa tutkimuksen onnistumista (Hirsjarvi ym. 2007, 193).

Taulukossa 1 mainitut kysymykset 4 ja 5 (ks. liite 1) voidaan kohdentaa kysymys-
kohtaisesti teoreettisiin kasitteisiin. Ensinnékin, uskottavuutta ké&siteltiin kolmen ulottu-
vuuden eli asiantuntemuksen, viehdtysvoiman ja luotettavuuden kautta, jotka oli kyse-
lylomakkeessa (ks. liite 1) jaettu vield erillisiin adjektiiveihin (Ohanian 1990, 46). Esi-
merkiksi asiantuntemusta kuvaavat adjektiivit viittasivat kyselylomakkeessa muun mu-
assa kokeneisuuteen ja ammattitaitoisuuteen (adjektiivi asiantunteva oli myds omana
kohtanaan listassa). Viehédtysvoimaa kuvaavat adjektiivit viittasivat puolestaan muun
muassa kauneuteen, sivistyneisyyteen (hienostuneisuus), seksikkyyteen ja tyylikkyy-
teen. Luotettavuutta tarkasteltiin muun muassa rehellisyyden, vilpittdmyyden ja hyvan-
tahtoisuuden kautta. Liséksi kysymyksissa 4 ja 5 huomioitiin Aakerin (1997, 352) bran-
dipersoonallisuuden ulottuvuudet (A brand personality framework), joita sovellettiin
yhdessa Ohanianin (1990, 46) uskottavuusulottuvuuksien kanssa. Esimerkiksi adjektii-
vit iloinen ja sisukas l6ytyvat Aakerin (1997, 352) brandipersoonallisuuden ulottuvuuk-
sista, mutta eivat Ohanianin (1990, 46) uskottavuusulottuvuuksista. Néin ollen pelkén
uskottavuuden liséksi tarkasteltiin siis myos keulakuvana olevan urheilijan persoonalli-
suutta muutenkin, jotta yhteensopivuutta oli mahdollista tarkastella laajemmin Nike-
brandin, urheilijan ja urheilulajin vélilla. Kokonaisuudessaan kysymyksissa 4 ja 5 tuli
huomioida myods Niken brandipersoonallisuus (s. 38), jotta urheilijan ja Nike-brandin
valista yhteensopivuutta pystyttiin tarkastelemaan. Toisin sanoen, osa kysymysten 4 ja 5
adjektiiveista on kohdistettavissa Niken brandipersoonallisuuteen (s. 38).

Kysymysten 4 ja 5 lisaksi urheilulajiin liittyvan kysymyksen (kysymys 6) avulla py-
rittiin tarkastelemaan urheilulajin roolia urheilijaan liittyvien mielleyhtymien muodos-
tumisessa. Koska kysymyksesséd 6 oli kyseessa urheilulaji, eik& ihminen tai brandi, oli
adjektiivivastinparien oltava sellaisia, jotka pystyttiin liittdmaan yleisesti urheilulajei-
hin, eiké& vain ihmiseen tai brandiin (ja néin ollen adjektiiveja ei suoraan liitetty kysy-
myksistd 4 ja 5). Urheilulajeihin liittyvia adjektiiveja (ks. liite 1) ei varsinaisesti ollut
tarkoitus liittaa tutkielman teoreettisiin kasitteisiin, vaan tarkeaa oli verrata urheilulajiin
liittyvid mielleyhtymié niihin mielleyhtymiin, jotka liitettiin urheilijaan.

55  Tutkimusaineiston analysointi
Taman tutkimuksen aineisto eli kyselytutkimuksessa keratty tutkimusaineisto analysoi-

tiin PASW Statistics 18 -ohjelmiston avulla. Excel-taulukkolaskentaohjelmaa kaytettiin
apuna kuvioiden ja taulukkojen tekemisessa. Analysointia varten kyselylomakkeet ensin
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numeroitiin ja kyselytutkimuksen tiedot syotettiin numerojérjestyksessd PASW-ohjel-
mistoon havaintomatriisiksi. Heikkilan (2001, 146) mukaan aineiston varsinainen ka-
sittely aloitetaan tavallisesti kuvailemalla muuttujia taulukoiden ja kuvioiden avulla.
Niin tehtiin my0s tassa tutkimuksessa. Taulukoilla ja kuvioilla on kummallakin erityi-
nen tehtdvansa. Taulukossa korostetaan tarkkuutta, kun taas kuvio on nopea tapa valit-
taa tietoa. (Heikkila 2001, 153.) Taméan tutkimuksen taulukot ja kuviot pyrittiin teke-
maan mahdollisimman yksinkertaisiksi ja selkeiksi.

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa kéytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa. Ai-
noastaan vastaajan sukupuolta, syntymavuotta ja ensimmaisend mieleen tulevaa urhei-
luvaatteita ja -valineitd valmistavaa brandia kysyttiin muilla tavoin. Heikkilan (2001,
53) mukaan Likertin asteikko on mielipidevaittdmissé kaytetty jarjestysasteikon tasoi-
nen asteikko, jossa toisena adripdénd on “taysin eri mieltd” ja toisena aaripaana “taysin
samaa mieltd”. Heikkildn (2001, 54) mukaan Likertin asteikon jarjestysasteikollisuu-
desta johtuen asteikolle ei tavallisesti saisi laskea keskiarvoa. Kuitenkin monia kysy-
myksiéd sisaltavissa mielipidekyselyisséd keskiarvoja lasketaan yleiskuvan saamiseksi.
Metsdmuurosen (2004, 19-20) mukaan Likert-asteikollinen muuttuja tulkitaankin nain
ollen usein valimatka-asteikolliseksi, joten analysointimenetelménd voidaan kayttaa
muun muassa Vvarianssianalyysia. My6s Alkulan ym. (2002, 189) ja Olkkosen ja
Saastamoisen (2005, 45) mukaan varianssianalyysin kayttd on perusteltua, jos mittauk-
sessa on kaytetty intervalliasteikollista muuttujaa. Taman tutkimuksen kyselylomake
sisdlsi monikohtaisia mielipidekysymyksid, jolloin oli aiheellista laskea keskiarvot
yleiskuvan saamiseksi ja kdyttaa varianssianalyysia eri ryhmien (esim. naisten ja mies-
ten tai ensimmadisend mieleen tulleiden brandien) antamien arvosanojen keskiarvojen
vertailussa.

Varianssianalyysilla tutkitaan selitettdvan/selitettdvien muuttujan/muuttujien kes-
Kiarvon riippuvuutta selitettdvasta/selitettavistd muuttujasta/muuttujista (Olkkonen &
Saastamoinen 2005, 45). Analyysi perustuu ryhmien vélisen ja ryhmien sisdisen vaih-
telun vertaamiseen (Heikkild 2001, 224). Tilanteessa, jossa yksikot jaetaan ryhmiin yh-
den muuttujan perusteella (esimerkiksi sukupuoli) ja verrataan ryhmien keskiarvoja
keskenddn, on kyse yksisuuntaisesta varianssianalyysista (One-Way ANOVA). Jos
ryhmien vélilla esiintyvéa vaihtelu on ryhmien sisélld esiintyvaa vaihtelua huomattavasti
suurempaa, on ryhmien valilla eroa. (Heikkild 2001, 45-46.) Varianssianalyysin nolla-
hypoteesina siis oletetaan, ettd eri ryhmien keskiarvot ovat samat. Toisin sanoen, jos
testin Sig.-arvo on yli ennalta valitun merkitsevyystason, tassa tutkimuksessa 0.05, jaa
nollahypoteesi voimaan. Siind tapauksessa, etta Sig.-arvo on alle valitun riskitason 0.05,
hylatd&n nollahypoteesi ja todetaan keskiarvojen vélilla olevan tilastollisesti merkitseva
ero. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 45.) Olkkosen ja Saastamoisen mukaan (2005,
45) varianssianalyysissa tulee kiinnittdd merkitsevyystason eli Sig.-arvon lisaksi huo-
miota myds F-arvoon. Jos F-arvo on paljon suurempi kuin 1, on selitettdvan muuttujan
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keskiarvojen vaihtelu selittavan/selittavien muuttujan/muuttujien luokkien valilla suu-
rempaa kuin luokkien siséllg, ja néin ollen nollahypoteesi keskiarvojen yhtasuuruudesta
voidaan hylata (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 45). Téssa tutkimuksessa huomioitiin
seka Sig.-arvo ettd F-arvo, ja niiden perusteella voitiin todeta, jos tutkimuksessa esiintyi
tilastollisesti merkitsevié eroja ryhmien valilla.

Taman tutkimuksen kvantitatiivista aineistoa havainnollistettiin p&&osin viivakuvioi-
den avulla. Heikkilan (2001, 164) mukaan viivakuviota voidaan kayttdd kuvaamaan
mielipidekyselyiden vastausprofiilia tiettyyn asiakokonaisuuteen liittyvien vastausten
keskiarvoista. Tdssa tutkimuksessa haluttiin erityisesti tarkastella yksittdin tutkimuk-
sessa esiintyvien urheilijoiden ja bréndin profiileita, jolloin viivakuvion kaytto oli pe-
rusteltu tapa kuvata kyseiset profiilit. Liséksi kyselylomakkeen (ks. liite 1) brandipaa-
omaa kasittelevat vaittamat nahtiin tarpeellisiksi kuvata ulottuvuuksien (branditietoi-
suus, brandiuskollisuus, havaittu laatu) eli asiakokonaisuuksien mukaan viivakuvioiden
avulla, jotta kokonaisuuden ymmartaminen olisi mahdollisimman selkeaa.

5.6 Tutkimuksen laadun arviointi

5.6.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla viitataan mittaustulosten toistettavuuteen. Tallgin tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Jos esimerkiksi kaksi arvioijaa padtyy samanlaiseen tulokseen tai jos samaa henkil6a
tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos, viitataan reliabiliteettiin. (Hirsjarvi
ym. 2007, 226.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puutteellinen reliabiliteetti johtuu tavallisesti satun-
naisvirheestd, silla otanta ja erilaiset mittaus- ja kasittelyvirheet aiheuttavat satunnais-
virheita (Heikkila 2008, 187). Esimerkiksi aineistoa tietokoneelle tallennettaessa saattaa
tulla lyontivirheitd (Alkula, Péntinen & Ylostalo 2002, 94). Ropen (1992, 49) mukaan
reliabiliteetti voi heikentya myds kysymysten epéselvastd muotoilusta. Tassa tutkimuk-
sessa pyrittiin toimimaan erittéin jarjestelmallisesti ja huolellisesti, jotta virheet véltet-
taisiin. Kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin muotoilemaan sellaisiksi, etta niihin oli
mahdollisimman helppo vastata ja toisaalta niin, etti vastauksia oli helppo analysoida.
Taman yksinkertaisen késittelyn voidaan nahda parantavan tdmén tutkimuksen reliabi-
liteettia. Toisaalta reliabiliteettiin on saattanut vaikuttaa heikentdvana tekijana kysely-
lomakkeen pituus. Kyselylomake oli melko pitka ja monikohtainen, jolloin keskittymi-
nen vastaamiseen on voinut heiketa.
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Ropen (1992, 49) mukaan reliabiliteettiin voi vaikuttaa heikentévésti vaarin ajoitettu
tutkimustoteutus. Téssd tutkimuksessa aineiston kerddaminen tapahtui luennolla, tar-
kemmin luennon lopussa, jolloin opiskelijoille jatettiin tarpeeksi aikaa vastata kysely-
lomakkeeseen. Opiskelijoiden keskuudessa oli kuitenkin havaittavissa tietynlainen kiire
lounaalle, silla kysely tehtiin juuri ennen lounasaikaa. On siis mahdollista, ettd opiske-
lijat olisivat malttaneet tayttaa kyselylomakkeet huolellisemmin, jos ne olisi jaettu heti
luennon alussa. Kuitenkin, vaikka osalla opiskelijoista olikin mahdollisesti kiire pois
luennolta, ei tutkimustoteutuksen ajankohtaa voida pitdd merkittavana reliabiliteettia
heikentavana tekijéna.

Heikkilan (2001, 187) mukaan tulosten tarkkuus on tiettyyn rajaan saakka riippuvai-
nen otoksen koosta. Mit& pienempi otos on, sitd sattumanvaraisempia tulokset voivat
olla. Esimerkiksi todellisesta keskiarvosta voidaan saada epéatarkkaa tietoa. (Heikkila
2001, 187.) Téassa tutkimuksessa otoskoko (1. vuosikurssin luennolle Turun kauppakor-
keakoulussa osallistuneet) oli melko pieni sen kannalta, ettd tulokset kertoisivat tarkan
keskiarvon nuorten aikuisten ryhmasta. Kuitenkin, suuremmalla ja laajemmin keratyll&
otoksella ei olisi vélttdméattd saatu lisattyd tutkimuksen luotettavuutta samassa suh-
teessa, kuin mit& suurempi tai laajemmin kerétty aineisto olisi vienyt aikaa tai tuottanut
lisatyota.

5.6.2  Validiteetti

Validiteetti viittaa siihen, missd méarin tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan sita,
mitd pitikin mitata (Heikkilda 2001, 186). Toisin sanoen, validius viittaa mittarin tai tut-
kimusmenetelmén kykyyn mitata juuri sitd, mita pitadkin. (Hirsjarvi ym. 2007, 226).
Validius liittyy aina tutkimuksen teoriaan ja sen késitteisiin. Vaikka kasitteet pystytdan
selvasti rajaamaan, on joidenkin késitteiden kuvaamiseen l0ydettava rajallinen maara
kysymyksid, jotka kattavat koko kasitteen. (Heikkila 2008, 186.) Kokonaisuudessaan
validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Siséiselld validiteetilla
tarkoitetaan sitd, miten mittaukset vastaavat tutkimuksen teoriaosassa esiteltyja késit-
teitd. Ulkoisella validiteetilla viitataan puolestaan siihen, kuinka myds muut tutkijat
paatyvat samanlaiseen tulkintaan. (Heikkila 2001, 186.)

Hirsjarven ym. (2007, 226-227) mukaan mittarit ja menetelmét eivat aina vastaa sita
todellisuutta, jota tutkija luulee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastanneet
ihmiset voivat késittdd monet kysymykset aivan eri tavalla, kuin tutkija asian nékee.
Néin ollen tuloksia ei voida pitda tosina ja patevind, jos tutkija ké&sittelee saatuja tulok-
sia edelleen oman ajattelunsa mukaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.) Taman tutkimuk-
sen validiutta parantaa kuitenkin se, ettd tutkija oli paikalla kyselyé tehdessa, joten vas-
taajien oli mahdollista kysya epaselvyyksistd. Kyselylomakkeeseen liittyvia kysymyksia



46

ei kuitenkaan esitetty (ainoastaan yksi opiskelija kysyi tutkielman aihetta). Kuitenkin,
vaikka kyselylomakkeessa esiintyvat vaittdmat ymmarrettiin todennédkdisesti hyvin, oli-
vat kyselylomakkeen viimeisen kysymyksen véittdméat brandipddomasta melko suoraan
esitettyjd, jolloin vastaajalle saattoi tulla tunne, ettd asia ei ole vaittdman suhteen niin
yksiselitteinen. Toisaalta, vastaajan oli mahdollista vastata skaalalla 1-5, jolloin vastaa-
jan ei tarvinnutkaan olla vaittdman kanssa tdysin samaa mieltd. Kokonaisuudessaan
vaittamien voidaan n&dhda vastaavan sité todellisuutta, jota haluttiin tutkia, mutta véit-
tdmien liian suora esittdminen saattoi aiheuttaa vastaajissa vastareaktion, eikd vastaus
nain ollen valttamatta vastaa aivan tdysin vastaajan todellista tapaa toimia, esimerkiksi
suhtautumisessa huippu-urheilijoiden edustamiin brandeihin.

Heikkilan (29, 2001) mukaan validius tdytyy varmistaa ennen tutkimuksen suoritta-
mista huolellisella suunnittelulla ja tarkasti harkitulla tiedonkeruulla. Kyselylomakkeen
tulee siséltdd koko tutkimusongelma ja kysymysten on mitattava oikeita asioita yksise-
litteisesti. Tassa tutkimuksessa kysymykset johdettiin teorian pohjalta, ja niiden néhtiin
kohdistuvan hyvin teoriaan. Kysymykset pyrittiin lisaksi muotoilemaan mahdollisim-
man yksinkertaisiksi ja kysymyksiin oli mahdollista vastata aina “ei samaa eika eri
mieltd”, jolloin vastaajaa ei ”pakotettu” olemaan jotain mieltd. Kuitenkin, vaikka vas-
taajaa ei “pakotettu” olemaan jotain mieltd, on Heikkildn (2001, 186-187) ja Alkulan
ym. (2002, 90) mukaan huomioitava, ettd selkeissékin asioissa voi ilmeta systemaattista
virhettd. Ensisijaisesti valehtelun tai muistivirheiden voidaan n&hdé aiheuttavan satun-
naisvirheita ja alentavan ndin ollen reliabiliteettia, mutta valehtelulla voidaan viitata
mya0s asioiden kaunisteluun tai vahéattelemiseen, jolloin kyse on seka reliabiliteettiin ettd
validiteettiin liittyvéstd asiasta. Toisin sanoen, jos Kyseessa on asioiden kaunistelu, tu-
lokset eivat kuvaa todellista tilannetta, vaan tulos on enemmaénkin kuvaus siit4, miten
asioiden toivottaisiin olevan. Heikkila (2001, 186-187) on maininnut teoksessaan esi-
merkin vdeston suhtautumisesta pakolaisiin. Talléin on mahdollista, ettd asiaa kaunis-
tellaan. Tassé tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymyksid ei voida pitdd niin arka-
luontoisina, ettd asiaa kaunisteltaisiin sen takia.

Kuten aikaisemmin mainittiin, kysely suoritettiin Turun kauppakorkeakoulussa. Ta-
man voidaan ndhd& vaikuttavan sek&d ulkoiseen ettd sisdiseen validiteettiin. Ulkoiseen
validiteettiin viitataan siita syystd, ettd kysely tehtiin yhdessa paikassa, Turun kauppa-
korkeakoulussa, jolloin puhuttaessa suomalaisista nuorista aikuisista yleistettavyys ei
ole paras mahdollinen. Jos kysely olisi tehty koko Suomen kattavasti, olisi tutkimuksen
yleistettavyys parempi. Tuloksia ei voida kuitenkaan pitdd sattumanvaraisina talta osin,
sill& tulokset kertovat tietyntyyppisten, tdssa korkeakouluopiskelijoiden nakemyksista.
Toki validiteetti olisi ollut korkeakouluopiskelijoiden nakemysten kannalta parempi, jos
kysely olisi tehty lisaksi muissakin korkeakouluissa. Rajallisen ajan puitteissa koettiin
kuitenkin, ettd Turun kauppakorkeakoulun 1. vuosikurssin opiskelijat soveltuivat hyvin
tdman tutkimuksen otokseksi, ja liséksi silla pystyttiin varmistamaan kohderyhména
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olevat nuoret aikuiset. Sisdiseen validiteettiin viitataan siitd syystd, ettd Turun kauppa-
korkeakoulun opiskelijat opiskelevat kauppatieteita ja néin ollen opiskelijoiden voidaan
olettaa ymmartavan kyselylomakkeen kysymykset ja kasitteet erittdin hyvin. Kauppa-
tieteitd opiskelevilla voi olla koulutuksensa vuoksi myds erilainen ymmarrys kési-
tesanastosta, kuin muilla samanikaisilla nuorilla aikuisilla. Tutkijan ja kyselyyn vastan-
neiden "yhteinen Kieli” parantaa siis tdman tutkimuksen osalta siséisté validiteettia.

Tutkimuksessa saatiin yhteensa 104 lomaketta, joista voitiin kayttdad 89. Viisitoista
kyselylomaketta hylattiin. Kyselylomakkeiden hylk&&dminen johtui siitd, ettd kyselylo-
makkeen kysymyksiin oli vastattu vain osittain. Tassé tutkimuksessa koettiin parhaaksi
jattaa tallaiset lomakkeet kokonaan huomioimatta, silla tutkimuksen tarkoitusta silmalla
pitden kyselylomakkeen kysymykset olivat keskendan yhteydessa toisiinsa.

Kaikista lopullisesti hyvaksytyista vastauksista eli 89 vastaajasta naisia oli 43 ja mie-
hid 46. Aineisto ei siis vastaajien sukupuolen osalta ole vino. Nain ollen lomakkeiden
analysoinnissa ei tarvitse erikseen huomioida naisten tai miesten suurta maaréa, vaan
lomakkeet kattavat tasapuolisesti seka naiset ettd miehet. Kyselyyn vastanneiden ika-
luokat olivat seuraavat: <1987, 1987, 1988, 1989, 1990, 1991, "tyhj&”. Alla olevasta
kuviosta 7 nahdaan lomakkeeseen vastanneiden syntymavuodet.

e
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<1987 1987 1988 1989 1990 1991 tyhja

vastaajan syntymavuosi
Kuvio 7 Kyselylomakkeeseen vastanneiden ikdjakauma (n=89)

Kuten kuviosta 7 ndhdaan Turun kauppakorkeakoulun 1. vuosikurssin opiskelijoiden
syntymavuodet vastaavat tutkimukselle tavoiteltua kohderyhmad, koska kohderyhmaksi
oli valittu nuoret aikuiset. Suurin osa vastaajien syntymavuosista sijoittui vuosille 1988-
1990.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Mielleyhtymat golfpelaaja Tiger Woodsista ja koripalloilija
Michael Jordanista

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) kysymyksen 4 avulla pyrittiin selvittdméaéan korkeakoulu-
opiskelijoiden mielleyhtymi& kahdesta urheilijasta, golfpelaaja Tiger Woodsista ja enti-
sestd koripalloilijasta Michael Jordanista. Lisdksi kysymyksen 4 avulla haluttiin tarkas-
tella opiskelijoiden nakemysté urheilijoiden uskottavuudesta. Lomakkeen kysymyksessa
4 oli kummankin urheilijan kohdalla samat 24 adjektiivia, joista kukin adjektiivi tuli
rastittaa oman ndkemyksen mukaan asteikolla 1-5. Asteikossa arvo 1 tarkoitti "taysin eri
mieltd”, arvo 2 osittain eri mieltd”, arvo 3 “ei samaa eika eri mieltd”, arvo 4 “osittain
samaa mieltd” ja arvo 5 “tdysin samaa mieltd”. Kysymyksen 4 adjektiivit koottiin
Aakerin (1997, 352) brandipersoonallisuuden ulottuvuuksista (A brand personality
framework) ja Ohanianin (1990, 46) uskottavuuden ulottuvuuksista. Liséksi adjektiivei-
hin listattiin muutamia ominaisuuksia Nike-brandin identiteettiin/bréandipersoonalli-
suuteen liittyen, kuten energinen, koska niitd ei yllamainituissa Aakerin tai Ohanianin
ulottuvuuksissa mainittu (Aaker 1996, 91, 144). On tarkedd huomata, etta kysymyksen 4
adjektiivit (24 kpl) eivat kokonaisuudessaan vastaa Nike-brandin identiteettid/brandiper-
soonallisuutta, vaan niit4 on joukossa mukana. Tarkedd on myds havaita yhdenmukai-
suus urheilijaan liitettdvien ominaisuuksien ja Nike-brandiin liitettdvien ominaisuuksien
valilla (luku 6.2), eika niink&én tiettyjen ominaisuuksien korostaminen. Vaikkakin tassa
tutkimuksessa nostetaan esiin myos ne adjektiivit, jotka nousevat selvasti esiin urheili-
jan kohdalla ja niité verrataan sitten urheilijan uskottavuuteen ja Nike-brandiin.

6.1.1  Tiger Woodsiin liitetyt mielleyhtymat

6.1.1.1 Tiger Woodsin henkiloprofiili

Batran ym. (1996, 332) mukaan julkisuuden henkilon kaytté brandin keulakuvana viit-
taa strategiana erityisesti brandipersoonallisuuden vahvistamiseen. Talldin on tarkeda
tietdd tarkalleen ne adjektiivit, jotka keulakuvaan kuluttajien keskuudessa liitetaan.
Aakerin (1997, 347) mukaan bréndipersoonallisuuksia voidaan kuvailla samoilla piir-
teilld kuin yksittaisten ihmistenkin persoonallisuuksia. Seuraavaan taulukkoon 2 on
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koottu kyselyyn vastanneiden korkeakouluopiskelijoiden nakemykset Tiger Woodsista
adjektiiveittain arvosanakohtaisesti. On jalleen tarkedd huomioida, ettd kysely tehtiin
viikolla 49, ennen kuin Suomen mediassa Kirjoitettiin Tiger Woodsin yksityiselaméén
liittyvasta skandaalista. Viikkoa mydhemmin toteutettuna vastaukset olisivat voineet
olla toisenlaisia. Taulukon 2 liséksi kuvio 8 havainnollistaa taulukkoa. Kuvioon 8 on
otettu kustakin adjektiivista keskiarvo. Tall6in ndhdaan helposti ne adjektiivit, joiden
kanssa vastaajat olivat eniten samaa mielta ja toisaalta taas ne adjektiivit, joiden kanssa
vastaajat olivat eniten eri mielta.

Taulukko 2 Kyselyyn vastanneiden ndkemys Tiger Woodsista adjektiiveittain ja
arvosanakohtaisesti

Tiger Woods | 1 Taysin eri | 2 Osittain 3 Eisamaa | 4 Osittain 5 Taysin

mieltd eri mieltd eika eri samaa samaa

mielta mielta mieltd

rehellinen 3 13 20 44 9
hyvantahtoinen | 0 2 20 54 13
iloinen 0 11 19 36 23
rohkea 0 10 27 38 14
kekseliés 0 8 49 23 9
nykyaikainen 2 6 17 40 24
luotettava 2 18 35 31 3
alykas 0 4 20 43 22
menestyva 0 0 1 12 76
hurmaava 2 15 31 32 9
sisukas 0 4 25 45 15
vahva 1 11 27 35 15
asiantunteva 0 1 16 31 41
arvostettu 0 0 2 27 60
energinen 1 4 26 38 20
maskuliininen | 1 12 27 40 9
sivistynyt 0 2 32 39 16
kaunis 15 18 38 13 5
tyylikés 1 3 24 42 19
seksikés 11 17 39 19 3
uskottava 1 9 20 47 12
vilpiton 4 18 33 30 4
kokenut 0 2 7 32 48
ammatti- 0 0 1 16 72
taitoinen
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Kuvio 8 Kyselyyn vastanneiden nadkemys Tiger Woodsista adjektiiveittain
keskiarvon mukaan laskettuna

Kuviosta 8 erottuu korkeimpina arvoina (yli arvon 4) selvasti viisi adjektiivia: me-
nestyva, asiantunteva, arvostettu, kokenut ja ammattitaitoinen. Nama ovat saaneet kor-
keimmat arvot vastaajien keskuudessa eli ne on liitetty muihin adjektiiveihin verrattuna
vahvimmin golfpelaaja Tiger Woodsiin. Heikoimmin (alle arvon 3) on liitetty adjektiivit
kaunis ja seksikés. Kokonaisuudessaan kuvio 8 osoittaa, ettd Tiger Woodsiin liittyvien
positiivisten adjektiivien kanssa oltiin suurelta osin melko samaa mielta eli nakemys
Tiger Woodsista oli suurimmaksi osaksi selvésti enemmaén positiivinen kuin negatiivi-
nen. Tassa tutkimuksessa oli tarkead tietdd ensin vastaajien ndkemys yksittaisista urhei-
lijoista, jotta uskottavuutta ja yhteensopivuutta oli mahdollista tutkia.

6.1.1.2 Tiger Woodsin uskottavuus

Ohanianin (1991, 46) mukaan julkisuuden henkilon uskottavuutta késittelevassa kirjalli-

suudessa voidaan erottaa kolme tekijad, jotka vaikuttavat julkisuuden henkilon uskotta-
vuuteen jonkin tuotteen tai brandin keulakuvana. Namé ovat julkisuuden henkilén luo-
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tettavuus (trustworthiness), asiantuntemus (expertise) ja viehatysvoima (attractiveness).
Ohanianin (1990, 46) mukaan nd&mé& kolme ulottuvuutta voidaan jakaa edelleen moniin
erilaisiin adjektiiveihin (ks. kuvio 2). Tiger Woodsin henkiloprofiili (ks. kuvio 8) osoit-
taa, ettd asiantuntemus korostui muihin uskottavuuden ulottuvuuksiin verrattuna positii-
visimmalla arvolla. Batran ym. (1996, 404-406) mukaan mité asiantuntevampana julki-
suuden henkild brandin keulakuvana koetaan, sitd uskottavampana hantd pidetaan.
Tama on huomattavissa Tiger Woodsin henkil6profiilista, silla uskottavuutta kysyttiin
omana kohtanaan ja se sai arvokseen lédhes arvon 4, jolloin voidaan todeta, ettd asian-
tuntemuksella on todennékoisesti merkitysta siihen, miten uskottavana keulakuvaa pi-
detddn. Toki myos luotettavuudella ja viehatysvoimalla voi olla merkitystd, mutta ei
samalla tasolla kuin asiantuntemuksella. Asiantuntemuksen roolia vahvistaa edelleen se,
ettd Ohanianin (1990, 46) mukaan asiantuntemus-ulottuvuuteen liitetddn adjektiivit
ammattitaitoinen ja kokenut (ks. kuvio 2), jotka saivat adjektiivin asiantunteva lisaksi
mya0s erittdin positiiviset arvot.

Priesterin ja Pettyn (2003, 408) mukaan luotettavuudella viitataan keulakuvaan, jota
kuluttajat pitavat rehellisend ja vilpittémana. Epéluotettava keulakuva viittaa puolestaan
henkildon, johon kuluttajat suhtautuvat epéilevasti. Tallgin viestin totuudenmukaisuus
saatetaan kuluttajien keskuudessa kyseenalaistaa. (Priester & Petty 2003, 408.) Tamén
tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd Tiger Woodsia pidettiin melko rehellisena ja vil-
pittdbména. Liséksi Tiger Woodsiin liitettiin erittdin positiivisesti adjektiivi hyvantahtoi-
nen. Adjektiivi luotettava oli myds omana kohtanaan ja siihen suhtauduttiin melko neut-
raalisti (arvo noin 3). Vaikka adjektiiviin luotettava suhtauduttiin melko neutraalisti,
voidaan tulosten perusteella paatelld, ettd suhtautuminen Tiger Woodsin luotettavuuteen
(sisaltaen adjektiivit hyvantahtoinen, rehellinen, vilpitén) on melko positiivista ja hanta
pidetddn melko luotettavana keulakuvana, jolloin viestin totuudenmukaisuutta ei
useimmitenkaan kyseenalaisteta. (Nykyéan tilanne voi tosin olla toinen yksityiselamén
skandaalin vuoksi.)

Luotettavuuden ja asiantuntemuksen lisdksi Ohanian (1991, 46) mainitsee uskotta-
vuuteen johdattelevana tekijané viehatysvoiman. Viehatysvoimaa selittdvén teorian mu-
kaan viestin hyvaksyminen on riippuvaista viestin lahettdjan (keulakuva) viehatysvoi-
masta (Tellis 2004, 182). Tulosten perusteella Tiger Woodsia pidettiin erittdin tyylik-
kaané pelaajana, joten on mahdollista, ettd tdma lisd& Tiger Woodsin vélittdman viestin
hyvaksymista entisestddn. Adjektiivi hurmaava sai myds melko positiivisen arvon.
Vaikka viehédtysvoima liitetddn usein fyysiseen viehatysvoimaan, ei viehatysvoimalla
uskottavuuden ulottuvuutena tarkoiteta kuitenkaan ainoastaan fyysista viehatysvoimaa,
vaan késite sisaltad joukon hyveellisia ominaisuuksia, joita kuluttajat havaitsevat kuu-
luisissa hahmoissa. Namé voivat liittyd persoonallisuudenpiirteisiin, elamantapaan, ur-
heilullisuuteen tai alyllisiin taitoihin. (Erdogan 1999, 299.) Tamén tutkimuksen tulokset
osoittivat, ettd Tiger Woodsiin liitettiin positiivisimmin juuri urheilullisuuteen tai ur-
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heilumenestykseen liittyvat ominaisuudet, kuten ammattitaitoinen, menestyvéa, asian-
tunteva, arvostettu ja kokenut. Toisin sanoen, vahvimmat mielipiteet liittyivat urheilulli-
suuteen, eika suinkaan ulkoiseen olemukseen tai fyysiseen viehatysvoimaan. Tasta voi-
daan paéatelld, ettd ainakin golfpelaajana tunnetun Tiger Woodsin kannalta arvostus pe-
rustuu enemman urheilumenestykseen kuin fyysiseen viehatysvoimaan. Urheilullisuu-
teen liittyvien ominaisuuksien liséksi Tiger Woodsiin liitettiin myds alyllisia taitoja,
kuten dlykas ja sivistynyt. Alylliset taidot tulivat jopa selvemmin esiin kuin fyysinen
viehatysvoima. Taman voidaan paatelld olevan osittain perdisin Tiger Woodsin lajin eli
golfin monimutkaisuudesta ja vaikeudesta (ks. kuvio 11). Koska fyysista viehatysvoi-
maa koskevat adjektiivit, kuten seksikads, hurmaava ja kaunis, saivat melko neutraaleja
arvoja (ei kuitenkaan negatiivisia arvoja), on paateltavissa, ettd fyysinen viehatysvoima
on keulakuvana olevan urheilijan uskottavuuden kannalta merkityksettémampi, kuin
esimerkiksi urheilumenestys.

Seuraava kuvio 9 havainnollistaa eroja mies- ja naisvastaajien valilla. Kuviosta 9
néhdaan, ettd kyselyyn vastanneen sukupuolella ei ole suurta merkitystd sen suhteen,

minkalaiseksi nakemys Tiger Woodsista on muodostunut.
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Kuvio 9 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten nakemykset Tiger
Woodsista adjektiiveittain keskiarvon mukaan laskettuna
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Kuvio 9 osoittaa, ettd naisten ja miesten ndkemys Tiger Woodsista on keskiméaarin
ldhes sama. Miesten ndkemys Tiger Woodsista on hieman positiivisempi kuin naisten,
mutta ero naisten ja miesten valilla ei ole 22 adjektiivin kohdalla tilastollisesti merkit-
sevd. Ainoastaan kahden adjektiivin kohdalla voidaan todeta tilastollisesti merkitseva
ero (hyvantahtoinen F=4.650; p<0.05* ja ammattitaitoinen F=4.669: p<0.05*). Miehet
liittivat naisia positiivisemmin Tiger Woodsiin adjektiivit hyvéntahtoinen ja ammatti-
taitoinen.

Seuraava kuvio 10 havainnollistaa sitd, kuinka ensimmadisend mieleen tulleella ur-
heiluvaatteita tai -valineitd valmistavalla brandilla on merkitysté siihen, miten nakemys
Tiger Woodsista on muodostunut. Kuvio 10 osoittaa, ettd ensimmaisend mieleen tul-
leella brandilla ei ole suurta yhteytta siihen, miten korkeakouluopiskelijat nakevéat Nike-
brandin keulakuvan Tiger Woodsin. Toisin sanoen, "Nike”-, ”Adidas”- tai "Muu’-
ryhma ei eroa toisistaan merkittavalla tavalla.
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Kuvio 10 Kyselyyn vastanneiden ndkemys Tiger Woodsista sen mukaan, mika
urheiluvaatteita ja -valineita valmistava brandi vastaajille on tullut ensimmaisena
mieleen

Vaikka kuvio 10 osoittaa, ettd suurimmassa osassa adjektiiveja ei ole merkittavia
eroja, voidaan adjektiivien hurmaava, vahva ja energinen osalta todeta tilastollisesti
merkitsevat erot (hurmaava F=3.357; p<0.05*, vahva F=3.684; p<0.05* ja energinen
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F=3.864; p<0.05*). Kun tarkastellaan naita tilastollisesti merkitsevia eroja, kuviosta 10
nahdaén, ettd Adidas-brdndin ensimmaéisend maininneet ovat suhtautuneet kolmessa
mainitussa adjektiivissa vahiten positiivisesti Nike-brandin keulakuvaan Tiger
Woodsiin. On siis mahdollista, ettd keulakuvan edustama bréndi vaikuttaa osaltaan nii-
hin mielleyhtymiin, joita kuluttajalle keulakuvasta muodostuu ja toisaalta my6s péain-
vastoin eli keulakuvana oleva urheilija vaikuttaa bréandistd muodostuneisiin mielleyh-
tymiin. Brandiallianssin yksi tarkeimpia etuja onkin se, kuinka allianssi mahdollistaa
ainutlaatuisen asemoinnin kuluttajien keskuudessa. Bréndiallianssin avulla voidaan
hyodyntédéd kunkin osapuolen ominaisuuksia liittdmalla ominaisuudet yhteiseen tuottee-
seen tai markkinointiin, ja saada aikaan ainutlaatuinen kokonaisuus. (Keller 2003, 360-
361.) Tuloksista voidaan pééatelld, ettd juuri yllamainitusta syysta johtuen Nike-bréndin
ensimmadisend maininneet liittdvat muita helpommin positiivisia asioita Nike-bréandin
keulakuvaan Tiger Woodsiin.

6.1.1.3 Golfin rooli Tiger Woodsiin liitetyissa mielleyhtymissa

McCrackenin (1989, 315) mukaan kuluttajat prosessoivat mainoksessa olevaa infor-
maatiota huomioiden kaikki ne aktiviteetit, joiden kautta julkisuuden henkild on tullut
julkisuuteen. Nain ollen kyse ei ole vain keulakuvan omista persoonallisuudenpiirteista,
vaan kokonaisuudessaan roolista, joka keulakuvalle on muodostunut esimerkiksi me-
nestyksesté jossakin tietysséd urheilulajissa (Martin 1996, 29). Martinin (1996, 29) mu-
kaan urheilijan valinnassa brandin keulakuvaksi tulee huomioida urheilijan omien per-
soonallisuudenpiirteiden lisaksi myds ne piirteet, jotka voidaan liittdd urheilijan edus-
tamaan urheilulajiin. Ihmiset kéayttavat keulakuvaan liittyvéaa informaatiota kokonaisuu-
dessaan avukseen tehddkseen péatelmié tuotteesta tai brandista (Martin 1996, 29). Ky-
selylomakkeen kysymyksen 6 (ks. liite 1) avulla pyrittiin selvittdmaan lajin roolia ur-
heilijaan liitetyissa mielleyhtymissd. Seuraava taulukko 3 ja kuvio 11 havainnollistavat
korkeakouluopiskelijoiden mielleyhtymat golfista.
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Taulukko 3 Kyselyyn vastanneiden nakemys golfista adjektiiveittain ja ar-
vosanakohtaisesti

Golf 1 Taysin eri | 2 Osittain 3 Eisamaa | 4 Osittain 5 Taysin
mielta eri mielta eiké eri samaa samaa
mieltd mielta mielta

energinen 31 36 11 11 0
rauhallinen 0 6 0 38 45
maskuliininen 1 13 34 31 10
feminiininen 5 15 47 18 4
nykyaikainen 3 10 19 39 18
vanhanaikainen | 10 19 17 30 13
monimutkainen | 2 14 18 37 18
yksinkertainen | 15 33 20 18 3

Kiehtova 11 21 21 29 7

tylsa 7 27 15 22 18
ylellinen 0 0 8 38 43
maanl&heinen 21 34 24 7 3
syvéllinen 10 17 35 21 6
pinnallinen 4 14 31 26 14

vakava 0 7 12 53 17

hauska 15 23 23 22 6
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/ 6 vanhanaikainen
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\ \ 9 kiehtova
10tylsa
11 ylellinen
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Adjektiivit

Kuvio 11 Kyselyyn vastanneiden nakemys golfista adjektiiveittain keskiarvon
mukaan laskettuna
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Kuvio 11 osoittaa, ettd golfia pidettiin erittdin rauhallisena ja ylellisend lajina. Li-
séksi adjektiivit nykyaikainen, monimutkainen ja vakava yhdistettiin melko vahvasti
lajiin. Tuloksista voidaan paatelld, ettd lajilla on merkitysta siihen, miten kuluttajat
suhtautuvat lajin urheilijaan Tiger Woodsiin. Tiger Woodsiin yhdistettiin nimittéin sel-
vasti adjektiivit alykas, sivistynyt ja asiantunteva (ks. kuvio 8), jolloin niiden voidaan
olettaa olevan perdisin golfin monimutkaisuudesta ja vakavuudesta. Toisaalta Tiger
Woodsiin liitettiin vahvasti tyylikkyys, mika viittaa mahdollisesti golfin ylellisyyteen
eli lajiin laheisesti kuuluvaan etikettiin, pukeutumiseen ja kéyttaytymiseen.

6.1.2  Michael Jordaniin liitetyt mielleyhtymat

6.1.2.1 Michael Jordanin henkiloprofiili

Kuten aikaisemmin Tiger Woodsin kohdalla todettiin, on tarkeaa tietdaa tarkalleen ne
adjektiivit, jotka keulakuvaan kuluttajien keskuudessa liitetddn, koska Batran ym.
(1996, 332) mukaan julkisuuden henkilon kaytté bréandin keulakuvana viittaa strate-
giana erityisesti brandipersoonallisuuden vahvistamiseen. Seuraavaan taulukkoon 4 on
koottu kyselyyn vastanneiden korkeakouluopiskelijoiden nékemykset Michael
Jordanista adjektiiveittain arvosanakohtaisesti. Taulukon 4 liséksi kuvio 12 havainnol-
listaa taulukkoa. Kuvioon 12 on otettu kustakin adjektiivista keskiarvo. Talléin ndhdaan
helposti ne adjektiivit, joiden kanssa vastaajat olivat eniten samaa mieltd ja toisaalta taas
ne adjektiivit, joiden kanssa vastaajat olivat eniten eri mielta.
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Taulukko 4 Kyselyyn vastanneiden ndkemys Michael Jordanista adjektiiveittain
ja arvosanakohtaisesti

Michael 1 Téaysin eri | 2 Osittain 3 Eisamaa | 4 Osittain 5 Taysin
Jordan mielta eri mielta eika eri samaa samaa
mielta mielta mieltd
rehellinen 0 4 56 22 7
hyvantahtoinen | 0 4 43 32 10
iloinen 0 4 39 36 10
rohkea 0 0 32 37 20
kekseliés 1 8 48 21 11
nykyaikainen 2 23 42 17 5
luotettava 0 9 62 13 5
alykas 0 18 46 17 8
menestyva 0 2 8 28 51
hurmaava 2 9 45 22 11
sisukas 0 0 24 43 37
vahva 0 1 8 43 37
asiantunteva 0 2 30 28 29
arvostettu 0 2 5 29 53
energinen 0 2 17 34 36
maskuliininen | 0 0 11 31 47
sivistynyt 1 21 57 9 1
kaunis 13 16 50 8 2
tyylikas 0 21 41 23 4
seksikas 4 17 42 21 5
uskottava 0 6 34 34 15
vilpiton 1 6 56 19 7
kokenut 0 0 10 30 49
ammatti- 0 0 7 18 64

taitoinen
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Kuvio 12 Kyselyyn vastanneiden nakemys Michael Jordanista adjektiiveittain
keskiarvon mukaan laskettuna

Kuviosta 12 erottuu selvasti korkeimpina arvoina (yli arvon 4) seitseman adjektiivia:
menestyvd, vahva, arvostettu, energinen, maskuliininen, kokenut ja ammattitaitoinen.
Namé ovat saaneet korkeimmat arvot vastaajien keskuudessa eli ne on liitetty muihin
adjektiiveihin verrattuna vahvimmin koripalloilija Michael Jordaniin. Heikoimmin (alle
arvon 3) on liitetty adjektiivit sivistynyt ja kaunis. Kokonaisuudessaan kuvio 12 osoit-
taa, ettd Michael Jordaniin liittyvien positiivisten adjektiivien kanssa oltiin suurelta osin
melko samaa mieltd eli ndkemys Michael Jordanista oli suurimmaksi osaksi selvésti
enemman positiivinen kuin negatiivinen.

6.1.2.2 Michael Jordanin uskottavuus

Michael Jordanin henkiloprofiili (ks. kuvio 12) osoittaa, ettd asiantuntemus korostui
muihin uskottavuuden ulottuvuuksiin verrattuna positiivisella arvolla, aivan kuten Tiger
Woodsillakin. Lisaksi fyysiseen viehdtysvoimaan liittyvat adjektiivit korostuivat
Michael Jordanin kohdalla. Asiantuntemuksen roolia vahvisti edelleen se, ettd
Ohanianin (1990, 46) mukaan asiantuntemus-ulottuvuuteen liitetd&n adjektiivit ammat-
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titaitoinen ja kokenut, jotka saivat Michael Jordanin kohdalla adjektiivin asiantunteva
lisaksi myds erittdin positiiviset arvot.

Michael Jordanin luotettavuuteen suhtauduttiin 1ahinnd neutraalisti, kuitenkin enem-
man positiivisesti kuin negatiivisesti, silla adjektiivit rehellinen, vilpitdn ja hyvantahtoi-
nen saivat selvasti yli arvon 3. Toisin sanoen, tulosten perusteella Michael Jordania ei
voida pitdd epaluotettavana. Tulosten perusteella on liséksi todettavissa, ettd uskotta-
vuuden ei voida kokea olevan suurelta osin perdisin luotettavuudesta, silla Jordania pi-
dettiin melko uskottavana (omana kohtanaan adjektiivi uskottava) siitd huolimatta, etta
luotettavuuteen suhtauduttiin l&hes neutraalisti. VVoidaankin todeta, etta tulosten perus-
teella urheilijan luotettavuus on uskottavuuden ulottuvuuksista merkityksettomampi
kuin esimerkiksi asiantuntemus. Tdéma vahvistaa Tillin ja Buslerin (1998, 580) néke-
mysta siitd, miten julkisuuden henkild voi olla sopiva keulakuva tuotteelle erityisesti
asiantuntijuutensa ansiosta.

Luotettavuuden ja asiantuntemuksen liséksi kuviosta 12 ndhdéan korkeakouluopis-
kelijoiden ndkemys Michael Jordanin viehatysvoimasta. Tulosten perusteella Michael
Jordania pidettiin erittdin vahvana, maskuliinisena ja energisend pelaajana. Nama ad-
jektiivit viittaavat vahvasti viehdtysvoima-ulottuvuuuteen (tarkemmin fyysiseen vieha-
tysvoimaan) eli on mahdollista, ettd Michael Jordanin uskottavuus on osittain peréisin
hanen ulkonadstdan (toisin kuin Tiger Woodsin kohdalla). Tulokset osoittivat lisaksi,
ettd Michael Jordanin fyysinen viehatysvoima korostui lahes yhta suurilla positiivisilla
arvoilla kuin urheilumenestykseenkin liittyvat tekijat (menestyvd, kokenut ja ammatti-
taitoinen). Tiger Woodsiin verrattuna Michael Jordanin fyysinen viehétysvoima koros-
tui paljon positiivisemmin. Vaikka Tiger Woodsin kohdalla voitiin todeta, ettd fyysinen
viehatysvoima on keulakuvana olevan urheilijan kannalta merkityksettomampi kuin asi-
antuntemus, samaa ei voida todeta Michael Jordanin kohdalla. Hanen arvostuksensa ja
uskottavuuteensa ndyttad nimittdin olevan osittain peraisin ulkoisesta olemuksesta. Toi-
saalta myos lajilla eli koripallolla voi olla téhén vaikutusta. Koripallon voidaan nahda
vaativan usein vahvan ja energisen pelaajan, jolloin tdménkaltaisia pelaajia myos ihail-
laan (vrt. golf). Toisin sanoen, koripallossa korostuvat fyysiset ominaisuudet enemman
kuin esimerkiksi golfissa, jossa alylliset taidot ja tekniikka korostuvat voimaa enem-
man.

Seuraava kuvio 13 havainnollistaa eroja mies- ja naisvastaajien vélilla. Kuviosta 13
nahdaan, ettei kyselyyn vastanneen sukupuolella ole suurta merkitystd sen suhteen,
minkalaiseksi nakemys Michael Jordanista on muodostunut.
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Kuvio 13 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten nakemykset Michael
Jordanista adjektiiveittain keskiarvon mukaan laskettuna

Kuvio 13 osoittaa, ettei mies- ja naisvastaajien valilla ole suuria eroja siing, kuinka
positiivisesti Michael Jordaniin suhtaudutaan. Kaiken kaikkiaan voidaan kuitenkin
tuloksista todeta, ettd miesopiskelijat suhtautuvat Michael Jordaniin hieman positiivi-
semmin kuin naisopiskelijat. Tilastollisesti merkitsevét erot ovat néhtdvissé adjektii-
veissd hyvéntahtoinen (F=4.236; p<0.05%*), iloinen (F=4.197; p<0.05*), kekselids
(F=6.417; p<0.05*), asiantunteva (F=4.550; p<0.05*) ja kokenut (F=4.605; p<0.05%*).
Miehet liittivat siis yllamainitut adjektiivit naisia positiivisemmin Michael Jordaniin.

Naisten ja miesten erojen liséksi eroja tutkittiin sen suhteen, minké& urheiluvaatteita
tai -valineitd valmistavan bréndin vastaaja oli ensimmaisend maininnut. Seuraava kuvio
14 havainnollistaa erot eri brandien vélilla.
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Kuvio 14 Kyselyyn vastanneiden ndkemys Michael Jordanista sen mukaan,
mikéa urheiluvaatteita ja -valineita valmistava brandi vastaajille on tullut ensim-
maisena mieleen

Kuviosta 14 nahddan, ettd ensimmaisend mieleen tulleella urheiluvaatteita tai -vali-
neitd valmistavalla brandilla ei ole merkitystda sen suhteen, mikd Michael Jordanista
muodostunut ndkemys on. Toisin sanoen, erot eivét ole tilastollisesti merkitsevia min-
kaan adjektiivin suhteen. Jos tarkastellaan ainoastaan Nike-brandin ensimmaéisend mai-
ninneita, voidaan kuitenkin todeta, ettd kyseisen ryhmén positiivinen ndkemys vahvistaa
jalleen Tillin teoriaa (1998, 401), jonka mukaan julkisuuden henkilon mielleyhtyma-
joukko voidaan saada osaksi brandin mielleyhtyméjoukkoa tai vastaavasti brandin
mielleyhtymdjoukko osaksi julkisuuden henkilon mielleyhtyméjoukkoa vain rakenta-
malla mielleyhtymalinkki julkisuuden henkilon ja brandin vélille. Brandia ja julkisuu-
den henkil6a tarkastellaan téll6in solmukohtina, jotka halutaan linkittyvan toistensa
kanssa. Tavoitteena on, ettd bréandin ajatteleminen saa kuluttajan ajattelemaan brandin
keulakuvaa ja keulakuvan ajatteleminen puolestaan bréndi4. Tavoitteena on hyddyntaa
kummankin osapuolen ainutlaatuiset vahvuudet.
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6.1.2.3 Kaoripallon rooli Michael Jordaniin liitetyissd mielleyhtymissa

Aivan kuten Tiger Woodsin kohdalla huomattiin, lajilla voi olla merkitysta siihen, miten
kuluttajat yhdistavat tietynlaisia mielleyhtymié urheilijaan kokonaisuudessaan. Tassa
luvussa tarkastellaan Michael Jordanin lajin eli koripallon roolia niihin mielleyhtymiin,
joita opiskelijat yhdistivat vahvimmin Michael Jordaniin. Kuten Tiger Woodsin koh-
dalla jo mainittiin, kuluttajat prosessoivat mainoksessa olevaa informaatiota huomioiden
kaikki ne aktiviteetit, joiden kautta julkisuuden henkilé on tullut julkisuuteen. Néin ol-
len kyse ei ole vain keulakuvan omista persoonallisuudenpiirteistd, vaan kokonaisuu-
dessaan roolista, joka keulakuvalle on muodostunut esimerkiksi menestyksesta jossakin
tietyssé urheilulajissa. (McCracken 1989, 315.) Martinin (1996, 29) mukaan urheilijan
valinnassa brandin keulakuvaksi tulee huomioida urheilijan omien persoonallisuuden-
piirteiden lisaksi myds ne piirteet, jotka voidaan liittd4 urheilijan edustamaan urheilula-
jiin. Seuraava taulukko 5 ja kuvio 15 havainnollistavat kyselylomakkeen kysymyksen 6
(ks. liite 1) koripalloon liittyvat mielleyhtymat.

Taulukko 5 Kyselyyn vastanneiden ndkemys koripallosta adjektiiveittain ja ar-
vosanakohtaisesti

Koripallo 1 Taysin eri | 2 Osittain | 3 Ei samaa | 4 Osittain | 5 Taysin
mielta eri mielta eiké eri samaa samaa
mieltd mielta mielta
energinen 1 2 2 29 55
rauhallinen 42 41 3 3 0
maskuliininen 0 4 10 46 29
feminiininen 22 37 26 4 0
nykyaikainen 1 15 27 36 10
vanhanaikainen | 11 23 35 19 1
monimutkainen | 11 31 25 21 1
yksinkertainen |1 19 26 35 8
Kiehtova 16 21 16 25 11
tylsa 17 27 13 28 4
ylellinen 33 32 20 3 1
maanléheinen 3 10 24 34 18
syvéllinen 21 36 21 8 3
pinnallinen 5 23 39 20 2
vakava 9 27 26 25 2
hauska 0 11 19 42 17
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Adjektiivit 16 hauska

Kuvio 15 Kyselyyn vastanneiden nakemys koripallosta keskiarvon mukaan
laskettuna

Kuviosta 15 ndhdaan selvasti, ettd adjektiivit energinen ja maskuliininen on liitetty
vahvimmin koripalloon. Liséksi adjektiivit maanl&heinen ja hauska on liitetty melko
vahvasti lajiin. Tiger Woodsin tavoin voidaan Michael Jordanin kohdalla todeta, ettd
lajilla on merkitysta siihen, minkalaisiksi mielleyhtymat lajin urheilijasta, tassé kori-
palloilija Michael Jordanista muodostuivat. Itse Michael Jordaniin liitettiin nimittéin
erittain positiivisesti adjektiivit energinen ja maskuliininen, aivan kuten hanen edusta-
maansa lajiinkin, koripalloon. Liséksi adjektiivi hauska oli lahell& adjektiivia iloinen,
joka liitettiin melko positiivisesti itse Michael Jordaniin. Kaiken kaikkiaan tulokset tu-
kevat aikaisempia tutkimuksia siit4, miten urheilijan edustama urheilulaji vaikuttaa ur-
heilijasta muodostuneisiin mielleyhtymiin (ks. esim. Martin 1996, 39-40).

6.1.3  Tiger Woodsin ja Michael Jordanin keskinainen vertailu

Tassa tutkimuksessa esiintyvét urheilijat valittiin siten, ettd urheilijoiden haluttiin ole-
van Nike-brandin keulakuvia. Urheilijoiden haluttiin olevan myds hyvin erilaisia lajinsa
puolesta, ja tdman vuoksi mukaan valittiin entinen koripalloilija Michael Jordan ja t&-
man paivan nakyva urheilija, golfpelaaja Tiger Woods. Erilaisuuden vuoksi on miele-
kasté tarkastella urheilijoiden keskindisia eroja seka henkildittdin etta lajien kautta. Seu-
raavat kuviot 16 ja 17 havainnollistavat kyselyyn vastanneiden ndakemyksid kummasta-
Kin urheilijasta  ja kummankin urheilijan edustamasta urheilula-
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Kuviosta 16 ndhdaan, etta Tiger Woodsiin liitettiin useimmissa adjektiiveissa positii-
visempi arvo kuin Michael Jordaniin. Huomattavimmat erot Tiger Woodsin hyvéksi
olivat adjektiiveissa nykyaikainen, tyylikas, sivistynyt ja dlykés. Toisaalta Michael
Jordanin hyvéksi huomattavimmat erot olivat adjektiiveissa vahva ja maskuliininen.
Tiger Woodsin nykyaikaisuuden voidaan nahdé olevan todennakdisimmin perdisin siita,
ettd han on tdménhetkinen suuri urheilija, kun taas Michael Jordanin huippuvuosista on
jo aikaa. Tyylikkyys voi olla perdisin lajiin tarkednd osana kuuluvasta pukeutumis- ja
kayttaytymisetiketistd. Toisin on Kkoripallossa, jossa miehet pelaavat hihattomissa 10y-
sissa paidoissa ja shortseissa. Koripallossa kéyttdytymiseen ja pukeutumiseen liittyva
etiketti ei siis ole niin suuressa roolissa kuin golfissa. Kuviot 16 ja 17 osoittavat yh-
dessd, ettd Tiger Woodsiin liitettyjen adjektiivien sivistynyt ja dlykés voidaan olettaa
olevan suurelta osin perdisin nimenomaan lajista eli golfin monimutkaisuudesta, vaka-
vuudesta ja ylellisyydestd. Koripalloa edustavan Michael Jordanin hyvéksi erottuvat
adjektiivit vahva ja maskuliininen viittaavat puolestaan vahvasti fyysiseen viehatysvoi-
maan. Taman voidaan olettaa olevan osittain perdisin lajista, koska koripalloa pidettiin
erittain energisend ja maskuliinisena lajina (ks. kuvio 17).

Kuviosta 16 on mielenkiintoista huomata, ettd vaikka eroja urheilijoiden valilla on,
ovat tietyt adjektiivit saaneet kummankin urheilijan kohdalla lahes yhté korkeat positii-
viset arvot. Nama adjektiivit ovat menestyva, asiantunteva, arvostettu, kokenut ja am-
mattitaitoinen. Kyseinen tulos osoittaa, ettd menestys, asiantuntemus, arvostus, kokenei-
suus ja ammattitaitoisuus eivat ole riippuvaisia lajista. Suurimmat erot urheilijoissa (ks.
kuvio 16) viittaavat selvemmin siihen, mité lajia urheilija edustaa. Esimerkiksi vahvuus,
energisyys ja maskuliinisuus eroavat selvasti Tiger Woodsin ja Michael Jordanin vélillg,
jolloin lajilla voidaan nahda olevan merkitystd. Myos alykkyys ja sivistyneisyys tuotta-
vat eroja urheilijoiden valilla.

6.2  Tiger Woodsin ja Michael Jordanin yhteensopivuus Nike-
brandin kanssa

Tutkijoiden mukaan bréndiallianssin osapuolten, tdssa tutkimuksessa urheilijan ja brén-
din, vélinen yhteensopivuus on tehokkuuden kannalta ensisijaisen tarkead, jotta julki-
suuden henkilon kayttd brandin keulakuvana on perusteltua (Till 1998, 403). Julkisuu-
den henkilon ja brandin valinen yhteensopivuus viittaa ennen kaikkea yhdenmukaisuu-
teen julkisuuden henkilén ominaisuuksien ja tuotteeseen liitettdvien ominaisuuksien vé-
lilla (Seno & Lukas 2007, 126-127). Jaiprakashin (2008, 58) mukaan osapuolten muo-
dostama synergiaetu on sitd huomattavampi, mitd enemman osapuolten ominaisuuksien
tai persoonallisuudenpiirteiden valilla on nahtavissa yhdenmukaisuutta. Tassa tutkimuk-
sessa yhdenmukaisuutta tutkittiin urheiluvaatteita ja -vélineitda valmistavan Nike-bréan-
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din ja TigerWoodsin/Michael Jordanin vélilla. Kyselylomakkeen kysymyksilla 4 ja 6
saatiin ensin tietoa siitd, miten golfpelaaja Tiger Woodsiin ja koripalloilija Michael
Jordaniin liitetdén tiettyjd mielleyhtymia ja toisaalta kysymyksen 5 avulla saatiin tietoa
siitd, miten tietyt mielleyhtymat liitetddn Nike-bréndiin. Seuraavaksi tarkastellaan ensin
niitd mielleyhtymid, joita opiskelijat liittivat Nike-brandiin. Tamén jalkeen tarkastellaan
yhdenmukaisuutta brandin ja urheilijoiden valilla.

6.2.1  Mielleyhtymat Nike-brandista

Kyselylomakkeen kysymyksen 5 avulla pyrittiin selvittdmaan kuluttajan suhtautumista
urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistavaan Nike-brandiin. Kysymyksessa 5 oli 24
ominaisuutta, joista kukin ominaisuus tuli rastittaa oman mieltymyksen mukaan as-
teikolla 1-5. Asteikossa arvo 1 tarkoitti taysin eri mieltd”, arvo 2 "osittain eri mieltd”,
arvo 3 “ei samaa eika eri mieltd”, arvo 4 "osittain samaa mieltd” ja arvo 5 "taysin samaa
mieltd”. Seuraavasta taulukosta 6 ilmenee vastaajien mielleyhtymét Nike-bréndista 24
eri ominaisuuden suhteen. Taulukon 6 lisaksi kuvio 18 havainnollistaa taulukkoa. Kuvi-
oon 18 on laskettu kustakin ominaisuudesta keskiarvo. Tall6in ndhd&éan helposti ne
ominaisuudet, jotka liitettiin positiivisimmin tai negatiivisimmin Nike-bréndiin.



67

Taulukko 6 Kyselyyn vastanneiden ndkemys Nike-brandistd ominaisuuksittain
ja arvosanakohtaisesti

Nike 1 Taysin 2 Osittain | 3 Ei samaa | 4 Osittain | 5 Taysin
eri mieltd | eri mieltd eiké eri samaa samaa
mielta mieltd mielta

rehellisyys 5 34 25 21 4
hyvantahtoisuus | 9 25 32 18 5
iloisuus 3 8 32 36 10
rohkeus 0 7 22 45 15
innovatiivisuus 1 4 10 45 29
trendikkyys 1 3 4 42 39
luotettavuus 1 17 29 35 7
alykkyys 2 12 47 22 6
menestyksekkyys | 0 1 6 33 49
viehdtysvoima 1 7 22 37 22
sisukkuus 2 12 49 22 4
vahvuus 0 8 29 41 11
asiantuntemus 0 5 12 46 26
arvostus 0 6 14 39 28
energisyys 0 4 12 40 33
maskuliinisuus 3 25 37 21 3
sivistyneisyys 5 27 42 12 3
kauneus 1 15 31 34 8
tyylikkyys 2 9 18 40 20
seksikkyys 4 19 30 29 7
uskottavuus 2 13 24 37 13
vilpittdmyys 9 32 35 12 1
kokeneisuus 0 6 21 40 22
ammatti- 0 2 12 47 28

taitoisuus
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Kuvio 18 Kyselyyn vastanneiden nakemys Nike-brandistd ominaisuuksittain
keskiarvon mukaan laskettuna

Kuvio 18 osoittaa, ettd Nike-bréndiin liitettiin positiivisimmin (yli arvon 4) ominai-
suudet innovatiivisuus, trendikkyys, menestyksekkyys, asiantuntemus, energisyys ja am-
mattitaitoisuus. Lisdksi ominaisuudet rohkeus, viehdtysvoima, vahvuus, arvostus, tyy-
likkyys ja kokeneisuus liitettiin melko vahvasti brandiin. Heikoimmat arvot (alle arvon
3) on nahtavissa ominaisuuksissa rehellisyys, hyvantahtoisuus, maskuliinisuus, sivisty-
neisyys ja vilpittdomyys. Tulokset osoittavat, ettd positiivisimmiksi koetut ominaisuudet
eli innovatiivisuus, trendikkyys (nykyaikaisuus), menestyksekkyys, asiantuntemus,
energisyys ja ammattitaitoisuus vastaavat Niken bréndipersoonallisuutta (ks. kuvio 6).
Toisaalta taas maskuliinisuus on liitetty vastaajien keskuudessa melko neutraalisti (alle
arvon 3) Nike-brandiin, vaikka se on osa Niken bréndipersoonallisuutta (Aaker 1996,
144). Muita heikoimpia arvoja eli rehellisyyttd, hyvantahtoisuutta, sivistyneisyytta ja
vilpittomyytté ei korosteta Niken bréndipersoonallisuudessa, joten oli oletettavaa, etta
niita ei nosteta myoskaan vastaajien keskuudessa korkeimmiksi arvoiksi. Seuraava ku-
vio 19 havainnollistaa naisten ja miesten nakemyseroja Nike-brandin ominaisuuksista.
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Kuvio 19 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten nakemykset Nike-bran-
distéd ominaisuuksittain keskiarvon mukaan laskettuna

Kuvio 19 osoittaa, ettd mies- ja naisvastaajien valilla ei ole ndhtdvissa suuria eroja
sen suhteen, miten tiettyja ominaisuuksia liitettiin Nike-brandiin. Tilastollisesti merkit-
sevat erot 10ytyvat ainoastaan ominaisuuksissa rehellisyys (F=4.908; p<0.05*), hyvén-
tahtoisuus (F=5.455; p<0.05*) ja maskuliinisuus (F=30.491; p<0.05*). Naiset liittivat
Nike-brandiin positiivisemmin esimerkiksi ominaisuudet rehellisyys ja hyvantahtoisuus,
kun taas miehet nakivat Nike-brandin selvasti maskuliinisempana. Miesten maskuliini-
sempi nakemys Nike-bréndistd voi olla osittain perdisin siitd, miten brandit ovat mo-
nelle ihmiselle tapa ilmaista omaa identiteettidan. Identiteetilld viitataan joko kuluttajan
tdmanhetkiseen identiteettiin tai identiteettiin, jonka kuluttaja haluaisi itsellddn olevan.
(Aaker 1996, 153.) On siis oletettavaa, ettd naiset perustavat suhteensa Nike-brandiin
muihin ominaisuuksiin perustuen, eikd siis maskuliinisuutta ihaillen. Kuvio 19 osoittaa
lisdksi, ettd naiset liittivat Nike-brandiin miehié positiivisemmin jo mainittujen ominai-
suuksien rehellisyys ja hyvantahtoisuus lisdksi myods ominaisuudet iloisuus, rohkeus,
luotettavuus ja arvostus. Naisopiskelijoiden nakemys Nike-brandistd viittaa niin sanot-
tuihin inhimillisempiin ja pehmedmpiin ominaisuuksiin kuin miesten ndkemys.

Naisten ja miesten vélisten erojen liséksi eroja on mielekasta tarkastella sen mukaan,
minkd urheiluvaatteita ja -valineita valmistavan bréndin vastaaja oli maininnut ensim-
maéisend. Seuraava kuvio 20 havainnollistaa ndita eroja.
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Kuvio 20 Kyselyyn vastanneiden nakemys Nike-brandista sen mukaan, mika
urheiluvaatteita ja -valineita valmistava brandi vastaajille on tullut ensimmaisena
mieleen

Kuvio 20 osoittaa, ettd Nike-brandin ensimmaisend mieleen tulevana urheiluvaatteita
ja -vélineitd valmistavana brandind maininneet ovat liittdneet ominaisuudet positiivi-
simmin Nike-bréndiin. Nike-brandin ensimmaisend maininneet antoivat jopa jokaisessa
ominaisuudessa korkeimmat arvot. Tilastollisesti merkitsevét erot ovat kuitenkin ha-
vaittavissa vain adjektiiveissa hyvantahtoisuus (F=4.490; p<0.05*), trendikkyys
(F=3.917; p<0.05%*), alykkyys (F=6.060; p<0.05*), viehatysvoima (F=7.676; p<0.05%*),
asiantuntemus (F=3.988; p<0.05*), arvostus (F=4.107; p<0.05%*), energisyys (F=3.989;
p<0.05*), kokeneisuus (F=3.942; p<0.05*) ja ammattitaitoisuus (F=3.228; p<0.05%),
jotka olivat niiden adjektiivien joukossa, jotka Nike-brandin ensimmaisend maininneet
liittivat muita positiivisemmin Nike-bréndiin. Tuloksia tarkasteltaessa on tdrke&& huo-
mioida, ettd ryhmid ollessa useampi kuin kaksi, ei varianssianalyysi ilmoita, mink&
tiettyjen ryhmien vélill4 on tilastollisesti merkitsevia eroja (Heikkila 2001, 226). Koko-
naisuudessaan tulosten perusteella on kuitenkin todettavissa, etta joihinkin brandeihin
liitetd&n toisia bréandeja helpommin positiivisia tuntemuksia ja miellyttdvia asioita.
Tama voi olla seurausta tuotteen/bréandin kaytosta tai mainonnan luomasta mielleyhty-
mastéd. Esimerkiksi virkistysjuoma Pepsin juominen voi ndyttad mainonnan avulla esi-
tettynd paljon hauskemmalta ja nautittavammalta, kuin ilman mainontaa. Samoin esi-

2 hyvantahtoisuus

9 menestyksekkyys

13 asiantuntemus

16 maskuliinisuus
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merkiksi ajaminen jollakin automerkillda voi ndyttdd mainonnassa paljon jannittavam-
maltd kuin ilman mainontaa. Mainonnan kautta syntyneet mielleyhtymat voivat siis
synnyttda positiivisia tuntemuksia, joilla on lopulta my6s bréandipadomaa vahvistava
vaikutus. (Aaker 1991, 112-113.)

6.2.2  Nike-brandin ja Tiger Woodsin yhteensopivuus

Kuten jo aikaisemmin mainittiin yhteensopivuus bréndin ja julkisuuden henkilén vélilla
on tehokkuuden kannalta ensisijaisen tarkeaa, jotta julkisuuden henkilén kéytté bréandin
keulakuvana on perusteltua (Till 1998, 403). Tdma luku tarkastelee Nike-brandin ja
golfpelaaja Tiger Woodsin vélistd yhteensopivuutta. Seuraava kuvio 21 havainnollistaa
asiaa.
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Kuvio 21 Nike-brandin ja Tiger Woodsin valinen yhteensopivuus

Kuviosta 21 néhdaan, ettd vaikka bréndiallianssin osapuolten, Tiger Woodsin ja
Nike-bréndin vélilla on havaittavissa eroja, ovat tiettyjen ominaisuuksien suhteen arvot
melko samat. Erityisesti ominaisuudet rohkeus, luotettavuus, menestyksekkyys, vah-
vuus, asiantuntemus, energisyys, tyylikkyys ja uskottavuus ovat saaneet melko samat
arvot. On kuitenkin huomioitava, ettd vaikka arvot ovat lahes samat, eivat ne vélttdmatta
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ole erityisen positiivisia. Arvot voivat olla myds melko alhaiset, vaikkakin lahes samat.
Kun tarkastellaan yksittain korkeimpia arvoja (yli arvon 4), Nike-brandiin liitettiin po-
sitiivisimmin ominaisuudet innovatiivisuus, trendikkyys, menestyksekkyys, asiantunte-
mus, energisyys ja ammattitaitoisuus. Tiger Woodsiin liitettiin puolestaan positiivisim-
min ominaisuudet menestyva, asiantunteva, arvostettu, kokenut ja ammattitaitoinen.
Menestyksekkyys/menestyva, asiantuntemus/asiantunteva ja ammattitaitoi-
suus/ammattitaitoinen erottuvat muihin ominaisuuksiin verrattuna selvésti, kun tarkas-
tellaan positiivisimman arvon saaneiden ominaisuuksien yhtéaléisyyttd. Koska menes-
tyksekkyys, asiantuntemus ja ammattitaitoisuus viittaavat vahvasti seka Niken bréndi-
persoonallisuuteen ettd niihin ominaisuuksiin, joita vastaajat liittivat vahvasti Tiger
Woodsiin, on paateltavissa, ettd keulakuvana olevalla urheilijalla on brandipersoonalli-
suutta vahvistava rooli. Lisaksi Niken brandipersoonallisuudessa esiintyvat ominaisuu-
det nykyaikaisuus (tassa trendikkyys), sisukkuus ja maskuliinisuus saavat vahvistusta
Tiger Woodsista, kun tarkastellaan Tiger Woodsiin liitettyja kyseisid ominaisuuksia.
Nykyaikaisuus (trendikkyys) on nimittdin yhdistetty melko positiivisesti Tiger
Woodsiin ja sisukkuus ja maskuliinisuus puolestaan jopa Nike-bréndia positiivisemmin.
Toki my6s ominaisuuksilla arvostus ja kokeneisuus on mahdollisesti bréndin kannalta
huomattavaa etua, vaikka niitd ei suoraan Niken brandipersoonallisuuteen liitetaka&an.
Ominaisuudet arvostus ja kokeneisuus liitettiin nimittain niin vahvasti Tiger Woodsiin,
ettd ominaisuuksien voidaan olettaa edesauttavan koko brandipadoman kehitysta.

Tillin (1998, 403) mukaan keulakuvana oleva julkisuuden henkild voi joko luoda tai
vahvistaa edustamaansa brandiin liittyvia brandimielleyhtymid. Kun keulakuva edustaa
brandin nykyistd brandimielikuvaa, puhutaan olemassa olevien brandimielleyhtymien
vahvistamisesta kuluttajien mielessd. Jos taas valittu julkisuuden henkild edustaa sel-
laista bréandimielikuvaa, jonka toivottaisiin brandilla olevan, puhutaan uusien brandi-
mielleyhtymien luomisesta. Kokonaisuudessaan kuvion 21 tulokset vahvistavat
McCrackenin (1989, 314) ja Tillin (1998, 400) ndkemysté siitd, ettd vaikka markkinoijat
voivat vedota kuluttajiin monella eri tavoin kehittadkseen ja yllapitadkseen sopivia
mielleyhtymid, ovat julkisuuden henkil6t tehokas tapa siirtdd merkityksia brandeihin.
Liséksi kuvion 21 positiiviset huiput Tiger Woodsin kohdalla vahvistavat sitd, ettd ih-
miset (julkisuuden henkilét) ovat bréndiallianssissa linkityksen kohteena tehokkaita,
kun halutaan luoda kuluttajalle tunteita (Keller 2008, 282-283).

Kun tarkastellaan Nike-brandin ja Tiger Woodsin yhteensopivuutta uskottavuuden
kannalta, on todettava ettd, julkisuuden henkilé voi olla sopiva keulakuva tuotteelle
erityisesti asiantuntijuutensa ansiosta (Till & Busler 1998, 580, 583). Kuvio 21 osoittaa,
ettd Tiger Woodsia pidettiin erittdin asiantuntevana ja ammattitaitoisena, jolloin hénen
voidaan jo tastd johtuen pééatelld olevan sopiva keulakuva urheiluvaatteita ja -vélineita
valmistavalle Nike-bréndille. Tillin ja Buslerin (1998, 582) mukaan keulakuvan asian-
tuntijuutta voidaan pitaa fyysista viehdtysvoimaa tarkedmpéna tekijana etenkin silloin,
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kun tunnettu urheilija esiintyy brandin keulakuvana. Talldin keulakuvan maineen ja
kuuluisuuden nahdaén olevan suurelta osin perdisin erityisesti urheilullisesta kyvykkyy-
destd, eikd ulkon&odsta. Taméan tutkimuksen tulokset ovat vahvistaneet tatd nakemysté,
silla erityisesti Tiger Woodsin kohdalla urheilulliseen menestykseen viittaavat ominai-
suudet korostuivat muita uskottavuuden ulottuvuuksia (muun muassa fyysisté viehatys-
voimaa) enemman.

6.2.3  Nike-brandin ja Michael Jordanin yhteensopivuus

Koripalloilija Michael Jordan oli Tiger Woodsin lisaksi tdman tutkimuksen toinen ur-
heilija, jonka yhteensopivuutta Nike-bréandin kanssa haluttiin tutkia. Kuvio 22 havain-
nollistaa Nike-brandin ja Michael Jordanin vélistd yhteensopivuutta.

1 rehellisyys
= Nike 2 hyvantahtoisuus

—— MichaelJordan /\ > 3iloisuus
. A d!

4 rohkeus
\ s 5innovatiivisuus
A 6 trendikkyys
/ \A\ 7 luotettavuus

8dlykkyys

9 menestyksekkyys
V 10 viehdtysvoima
11 sisukkuus
12 vahvuus
13 asiantuntemus
14 arvostus
15 energisyys
1 16 maskuliinisuus
17 sivistyneisyys
18 kauneus
Ominaisuudet 19 tyylikkyys
20 seksikkyys
21 uskottavuus
22 vilpittdmyys
23 kokeneisuus
24 ammatti-
taitoisuus
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Kuvio 22 Nike-brandin ja Michael Jordanin valinen yhteensopivuus

Kuviosta 22 nahdaan, ettd vaikka bréndiallianssin osapuolten, Michael Jordanin ja
Nike-bréndin vélill4 on havaittavissa osittain hyvinkin suuria eroja, on tiettyjen ominai-
suuksien suhteen arvot melko samat. Erityisesti ominaisuudet iloisuus, rohkeus, luotet-
tavuus, alykkyys, menestyksekkyys, viehdtysvoima, asiantuntemus, energisyys, sivisty-
neisyys, seksikkyys ja uskottavuus ovat saaneet melko samat arvot. On kuitenkin huo-
mioitava, ettd vaikka arvot ovat l&hes samat, eivat arvot valttdmatta ole erityisen positii-
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visia. Arvot voivat olla myods melko alhaiset, vaikkakin ldhes samat. Kun tarkastellaan
yksittdin korkeimpia arvoja (yli arvon 4), Nike-brandiin liitettiin positiivisimmin omi-
naisuudet innovatiivisuus, trendikkyys, menestyksekkyys, asiantuntemus, energisyys ja
ammattitaitoisuus. Michael Jordaniin liitettiin puolestaan positiivisimmin ominaisuudet
menestyvd, vahva, arvostettu, energinen, maskuliininen, kokenut ja ammattitaitoinen.
Menestyksekkyys/menestyva, energisyys/energinen ja ammattitaitoi-
suus/ammattitaitoinen erottuvat muihin ominaisuuksiin verrattuna selvésti, kun tarkas-
tellaan positiivisimman arvon saaneiden ominaisuuksien yhtéaléisyyttd. Koska menes-
tyksekkyys, energisyys ja ammattitaitoisuus viittaavat vahvasti sek& Niken bréandiper-
soonallisuuteen ettd niihin ominaisuuksiin, joita vastaajat liittivat vahvasti Michael
Jordaniin, on jalleen paateltavissa (samoin kuin Tiger Woodsin kohdalla), ettd keulaku-
vana olevalla urheilijalla voi olla brandipersoonallisuutta vahvistava rooli. Liséksi
Niken brandipersoonallisuudessa esiintyvat ominaisuudet sisukkuus, vahvuus ja mas-
kuliinisuus saavat vahvistusta Michael Jordanista, kun tarkastellaan Michael Jordaniin
liitettyja kyseisia ominaisuuksia. Sisukkuus, vahvuus ja maskuliinisuus yhdistettiin ni-
mittain erittain positiivisesti Michael Jordaniin, jopa positiivisemmin kuin Nike-brén-
diin. Toki myds Michael Jordaniin vahvasti liitetyilla ominaisuuksilla arvostus ja koke-
neisuus voi olla Nike-bréndin kannalta huomattavaa etua, vaikka niitd ei suoraan Niken
brandipersoonallisuudessa esiinnykaan.

Kun tarkastellaan Nike-brandin ja Michael Jordanin yhteensopivuutta uskottavuuden
kannalta, on todettava samoin kuin Tiger Woodsin kohdalla, ettd julkisuuden henkil®
voi olla sopiva keulakuva tuotteelle erityisesti asiantuntijuutensa ansiosta (Till & Busler
1998, 580, 583). Vaikka Michael Jordanin asiantuntijuutta ei pidetty niin positiivisena
kuin Tiger Woodsin, oli Michael Jordanin asiantuntemuksen arvo ldhes 4. Kuvio 22
osoittaa lisaksi, ettd ammattitaito liitettiin erittdin vahvasti Michael Jordaniin, jolloin
voidaan todeta asiantuntemuksen olevan melko vankkaa. Kuten jo Tiger Woodsin koh-
dalla mainittiin, keulakuvan asiantuntijuutta voidaan pitaa fyysista viehatysvoimaa tar-
keampana tekijana etenkin silloin, kun tunnettu urheilija esiintyy brandin keulakuvana.
Talléin keulakuvan maineen ja kuuluisuuden nahd&én olevan suurelta osin perdisin eri-
tyisesti urheilullisesta kyvykkyydestd, eik& ulkonadsta. (Till ja Busler 1998, 582.) Té&-
man tutkimuksen tulokset ovat vahvistaneet tata nakemysté Tiger Woodsin osalta, mutta
Michael Jordanin kohdalla asia ei ole niin yksiselitteinen, silld Michael Jordaniin liitet-
tiin erittain vahvasti adjektiivit vahva, energinen ja maskuliininen. On selvé4, etta nailla
viitataan urheilulliseen kyvykkyyteen, mutta myds ulkonakdon. Kuitenkin, tuloksista on
mielenkiintoista huomata, ettd kumpaakin Nike-brandin keulakuvaa, Tiger Woodsia ja
Michael Jordania pidetddn lahes yhta arvostettuna ja uskottavana siitd huolimatta, etta
fyysiseen viehédtysvoimaan on suhtauduttu eri tavoin. Tamé kertoo siitd, ettd fyysinen
viehatysvoima on huippu-urheilijoiden osalta yleisesti todettuna merkityksettomampi
kuin urheilumenestys tai erityistaito jossakin lajissa.
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6.3 Urheilijan rooli brandipddoman muodostumisessa

Kyselylomakkeen kysymyksen 7 avulla pyrittiin selvittdméén urheilijan yhteytta brén-
dipddomaan. Yhteytta tarkasteltiin ainoastaan Kirjallisesti suorien véittamien kautta, eika
siis havainnoimalla itse todellista kayttaytymisté luonnollisessa ymparistossa.

Jaiprakashin (2008, 54) mukaan keulakuvan ja brandin muodostama kokonaisuus on
erdanlainen allianssi, jossa kummankin osapuolen mielleyhtymat tulevat osaksi tois-
tensa mielleyhtymajoukkoja ja ndin ollen ne yhdessé vaikuttavat brandimielikuvaan ja
sitd kautta myo6s brandipadomaan. Téssa tutkimuksessa brandipddoman ulottuvuudet
voidaan jakaa branditietoisuuteen, bréndiuskollisuuteen ja havaittuun laatuun (Aaker
1996, 8). Vaikka brandimielleyhtymat luokitellaan usein brandipddoman ulottuvuu-
deksi, nahdaan brandimielleyhtymat tai brandimielikuva tassa tutkimuksessa niin sano-
tussa valittajaroolissa, joka johtaa branditietoisuuteen, brandiuskollisuuteen ja havait-
tuun laatuun.

Kysymyksessé 7 oli 19 véittdmaa, joihin vastaajan tuli ympyrdida omaa mielipidetté
ja kéyttaytymistd parhaiten kuvaava arvo asteikolla 1-5. Asteikossa arvo 1 tarkoitti
taysin eri mieltd”, arvo 2 “osittain eri mieltd”, arvo 3 "ei samaa eika eri mieltd”, arvo 4
”osittain samaa mieltd” ja arvo 5 "taysin samaa mieltd”.

Lomakkeen vaittamilla 1, 2, 3, 6, 7, 8 ja 9 pyrittiin tutkimaan opiskelijoiden brandi-
tietoisuutta ja sitd, miten julkisuuden henkildn esiintyminen jossakin mainoksessa saa
nuorilta aikuisilta huomiota osakseen. Jotta tietoisuutta voidaan luoda, on ensin saatava
huomiota (Keller 1993, 3). Vaittamilla 4, 10, 11, 12, 13 ja 14 pyrittiin puolestaan tutki-
maan brandiuskollisuutta. Vaittamien 5, 15, 16, 17, 18 ja 19 avulla tutkittiin havaittua
laatua eli sitd, miten nuoret aikuiset havaitsevat laadun urheiluvaatteiden ja -valineiden
suhteen. Brandimielikuvaa tutkittiin koko kyselylomakkeen avulla urheilijoihin, urhei-
lulajeihin ja Nike-brandiin liittyvilla kysymyksilla.

6.3.1  Keulakuvana olevan urheilijan rooli bréanditietoisuuden muodostumisessa

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) vaittamilla 1, 2, 3, 6, 7, 8 ja 9 pyrittiin tutkimaan kyselyyn
vastanneiden korkeakouluopiskelijoiden brénditietoisuutta ja sitd, miten julkisuuden
henkilon esiintyminen jossakin mainoksessa saa korkeakouluopiskelijoilta huomiota
osakseen. Seuraava kuvio 23 havainnollistaa nuorten brénditietoisuutta seitsemén véit-
tdman (ks. liite 1) kautta tarkasteltuna.
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Vaittamat

Vaittdma 1 Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa tekee
mainoksesta usein houkuttelevamman ja mielenkiintoisemman

Vaittdma 2 Kiinnitdn muita mainoksia enemmadn huomiota mainoksiin, joissa esiintyy
julkisuuden henkild

Vdittdma 3 Kiinnitan muita mainoksia enemman huomiota mainostettavan tuotteen
tuotetietoihin, jos niista kertoo julkisuuden henkild

Vaittdma 4 Muistan ne mainokset helposti, joissa on esiintynyt tunnettu urheilija
Vaittdmas Pystyn yhdistdmadan mielessani tietyn urheilijan tiettyyn brandiin
Vaittdma 6 Muistan joistakin mainoksista tunnetun urheilijan, mutta en brandia
Viittdma 7 Minulle tulee Nike-brindistd ensimmaisend mieleen huippu-urheilijat

Kuvio 23 Kyselyyn vastanneiden branditietoisuus

Kuviosta 23 nahdaan, ettd kyselyyn vastanneet korkeakouluopiskelijat Kiinnittavéat
usein muita mainoksia enemman huomiota mainoksiin, joissa esiintyy julkisuuden hen-
kilo. Liséksi julkisuuden henkilon esiintyminen jossakin mainoksessa tekee mainoksesta
usein houkuttelevamman ja mielenkiintoisemman. Opiskelijat my6s muistavat selvasti
helpommin niit4d mainoksia, joissa on esiintynyt tunnettu urheilija, ja pystyvat jopa yh-
distdmaan mielessdan tietyn urheilijan tiettyyn bréndiin. Kuitenkin, vaikka julkisuuden
henkild auttaa huomion kiinnittdmisessd ja muistamisessa, eivat opiskelijat kiinnitd
muita mainoksia enempda huomiota mainostettavan tuotteen tuotetietoihin, vaikka niista
kertoisi julkisuuden henkild. Opiskelijat eivat mydsk&an aina pysty muistamaan bréan-
did, jota tunnettu urheilija edustaa (vaikka siis pystyvat useimmiten yhdistimaan aina-
kin yhden tietyn urheilijan tiettyyn brandiin). Téssé& tutkimuksessa haluttiin tarkastella
erityisesti Nike-brandi& ja brandin keulakuvana olevia urheilijoita, minka vuoksi yhtena
branditietoisuus-kysymyksend testattiin sit4, kuinka Nike-brandi tuo ensimmaéisena
mieleen huippu-urheilijat. Kuviosta 23 nahdéaén, ettd ndin ei suinkaan aina ollut korkea-
kouluopiskelijoiden keskuudessa.

Brénditietoisuudella viitataan usein siihen, kuinka todennékdisesti brandin nimi tulee
kuluttajan mieleen ja kuinka helposti mieleen palauttaminen tapahtuu. Branditietoisuus
on myos edellytys sille, ettd branditietoon laheisesti liittyvad brandimielikuvaa voidaan
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ylipaataan luoda. (Aaker 1996, 10; Kapferer 1992, 88; Keller 1993, 3.) Seuraava kuvio
24 havainnollistaa sitd, kuinka helposti brandin nimi tulee vastaajien mieleen ja kuinka
helposti mieleen palauttaminen tapahtuu. Kuvio 24 kuvaa liséksi sitd, kuinka helposti
kuluttaja ajattelee bréndid, kun hén ajattelee jotakin tuotekategoriaa. Kellerin (1993, 3)
mukaan on tarkead, ettd kuluttaja ajattelee brandid, kun hén ajattelee brandin edustamaa
tuotekategoriaa.

B Nike
[ Adidas
OO muu

Kuvio 24 Ensimmaisend mieleen tullut urheiluvaatteita ja -vélineitéa valmis-
tava brandi

Kuviosta 24 nahdaan, ettd selvasti suurimmalle osalle kyselyyn vastanneista nuorista
korkeakouluopiskelijoista tuli ensimmaisend urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistavana
brandin&d mieleen Nike-brandi. Toiseksi suurimman ryhman muodostivat ne nuoret,
joille tuli ensimmaisena mieleen jokin muu brandi, kuin Nike tai Adidas. "Muu”-ryhméa
sisdlsi muun muassa bréndeja Puma, Peak, Reebok, Asics, Lacoste. Kolmanneksi suurin
ryhma muodostui siis Adidas-brandin nimenneistd opiskelijoista. Branditietoisuuteen
voidaan liittdd kolme padsyytd, jotka tekevét sen roolista erittdin merkittdvan kuluttajan
paatoksenteossa. Ensinnékin, on tarkeaa, ettd kuluttaja ajattelee bréndid, kun han ajatte-
lee brandin edustamaa tuotekategoriaa. Esimerkiksi virkistysjuomaa ajatellessa kuluttaja
voi ajatella ensisijaisesti Pepsié tai vastaavasti Coca-Colaa. Toiseksi, brénditietoisuus
voi vaikuttaa bréandiin liittyvadn péaatoksentekoon silloinkin, kun kuluttaja ei omaa mie-
lessddn muita olennaisia bréndiin liittyvia mielleyhtymid. Toisin sanoen, jos brandi tun-
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netaan nimeltd, se voi saada kuluttajan harkitsemaan sen ostoa. Kolmanneksi, brandi-
tietoisuus on edellytys brandimielleyhtymien muodostumiselle ja vahvistumiselle bran-
dimielikuvassa. Jos brandin nimi ei ole lainkaan kuluttajan muistissa, brandimielikuvan
muodostuminen on mahdotonta. (Aaker 1991, 62; Keller 1993, 3.) Kun tarkastellaan
vield kuviota 24, on todettavissa, ettd Nike-bréandin branditietoisuus on hyva. Selvasti
yli puolet vastaajista mainitsi ensimmaéisend Nike-brandin, kun kysyttiin ensimmaéisena
mieleen tullutta urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavaa brandid. Liséksi voidaan to-
deta, ettd Nike-brandin branditietoisuus on lahelld branditietoisuus-pyramidin (ks. sivu
32) huippua, sill& suurin osa vastaajista vastasi Nike, vaikka valmiita vastausvaihtoeh-
toja ei ollut annettu, ja liséksi brandi tuli ensimmaisend mieleen.

Seuraava kuvio 25 havainnollistaa sit4, kuinka ensimmaisend mieleen tullut bréndi
on ollut yhteydessa siihen, kuinka vastaaja on vastannut brénditietoisuutta koskeviin
vaittdmiin.
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Vaittdmad 1 Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa tekee
mainoksesta usein houkuttelevamman ja mielenkiintoisemman

Vaittdmad 2 Kiinnitdn muita mainoksia enemmaédn huomiota mainoksiin, joissa
esiintyy julkisuuden henkild

Vdittdmad 3 Kiinnitan muita mainoksia enemman huomiota mainostettavan
tuotteen tuotetietoihin, jos niistd kertoo julkisuuden henkil

Vaittdmad 4 Muistan ne mainokset helposti, joissa on esiintynyt tunnettu urheilija
Vaittdmad 5 Pystyn yhdistamadan mielessani tietyn urheilijan tiettyyn brandiin
Vaittdmad 6 Muistan joistakin mainoksista tunnetun urheilijan, mutta en brandia
Vaittdma 7 Minulle tulee Nike-briandistd ensimmaisend mieleen huippu-urheilijat

Kuvio 25 Kyselyyn vastanneiden branditietoisuus esitettyna sen mukaan, mika
urheiluvaatteita ja -valineita valmista brandi vastaajille on tullut ensimmaisena
mieleen
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Kuviosta 25 ndhd&an, ettd Niken ensimmadisend mieleen tulleena bréndind mainin-
neet vastasivat muita brandeja positiivisemmin muun muassa vaittdmiin “julkisuuden
henkilon esiintyminen jossakin mainoksessa tekee mainoksesta usein houkuttelevam-
man ja mielenkiintoisemman”, "muistan ne mainokset helposti, joissa on esiintynyt tun-
nettu urheilija”, ”pystyn yhdistamaan mielessani tietyn urheilijan tiettyyn bréndiin”,
“minulle tulee Nike-bréndistd ensimmaéisena mieleen huippu-urheilijat”. Siitd huoli-
matta, ettd kuvion 25 erot eivét ole tilastollisesti merkitsevia Niken eduksi, on positiivi-
sesta ndkemyksestd paateltavissd, ettd Niken mainonnassaan kayttdmat huippu-urheilijat
voivat osaltaan vaikuttaa brénditietoisuutta koskeviin tuloksiin.

Ensimmaisend mieleen tulleen brandin liséksi brénditietoisuudessa havaittavia eroja
voidaan tarkastella naisten ja miesten valilla. Seuraava kuvio 26 havainnollistaa naisten
ja miesten eroja.
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Vaittdma 1 Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa tekee
mainoksesta usein houkuttelevamman ja mielenkiintoisemman

Vaittdma 2 Kiinnitan muita mainoksiaenemman huomiota mainoksiin, joissa
esiintyy julkisuuden henkild

Vdittdmad 3 Kiinnitdn muita mainoksiaenemmaén huomiota mainostettavan
tuotteen tuotetietoihin, jos niistd kertoo julkisuuden henkild

Vaittdma 4 Muistan ne mainokset helposti, joissa on esiintynyt tunnettu urheilija
Vaittdma 5 Pystyn yhdistamdan mielessani tietyn urheilijan tiettyyn brandiin
Vaittdma 6 Muistan joistakin mainoksista tunnetun urheilijan, mutta en brandia
Vaittdma 7 Minulle tulee Nike-brandistd ensimmaisend mieleen huippu-urheilijat

Kuvio 26 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten branditietoisuus

Kuvio 26 osoittaa, ettd naisten ja miesten valilla ei ole juuri tilastollisesti merkitsevaa
eroa. Ainoastaan vaittdman "muistan joistakin mainoksista tunnetun urheilijan, mutta en
brandid” kohdalla voidaan todeta tilastollisesti merkitsevé ero (F=6.187; p<0.05). Naiset
kokevat muistavansa miehi& useammin vain tunnetun urheilijan, mutta eivét brandia.
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6.3.2  Keulakuvana olevan urheilijan rooli brandiuskollisuuden muodostumisessa

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) vaittamilla 4, 10, 11, 12, 13 ja 14 pyrittiin tutkimaan
nuorten korkeakouluopiskelijoiden brandiuskollisuutta. Seuraava kuvio 27 havainnol-
listaa bréandiuskollisuutta kuuden vaittaman (ks. liite 1) kautta tarkasteltuna.
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Vaittama 1 Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa vaikuttaa
positiivisesti ostopddtokseeni

Vdittdmad 2 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineitd hinta ratkaisee eniten
Vdittdmad 3 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineitd brandi ratkaisee eniten
Vaittdma 4 Olen yleensad uskollinen sille brandille, jota ihailemani huippu-urheilija
kayttaa

Vaittdma 5 Kaytan mielelldani huippu-urheilijoiden suosittelemia urheiluvaatteita ja
-vélineitd

Vaittdma 6 Olen sitoutunut tiettyyn urheiluvaatteita ja -vdlineitd valmistavaan
brandiin

Kuvio 27 Kyselyyn vastanneiden brandiuskollisuus

Kuvion 27 vaittaméat 2 ja 3 kertovat siitd, kuinka vastaajille merkitsee tasapuolisesti
seka hinta ettd brandi. Kumpikaan tekijé ei ole erittéin ratkaisevassa asemassa paatok-
senteossa. Aakerin (1991, 39) mukaan bréndiuskollisuudella viitataan sitoutumisen as-
teeseen, joka kuluttajalla on jotakin brandid kohtaan. Sitoutumisen aste kertoo erityisesti
siit4, kuinka helposti kuluttaja vaihtaa kilpailevaan brandiin tilanteessa, jossa kilpaile-
van brandin tuoteominaisuudet tai hinta muuttuvat. Jos kuluttaja suhtautuu brandiin va-
linpitdméattémasti ja ostaa tuotteita brandin nimen sijasta enemmankin tuotteen fyysisten
ominaisuuksien ja hinnan mukaan, on asiakas alhaisesti sitoutunut brandin nimeen ja
kyseessd on vahdinen asiakasldhtdinen brandipddoma. Toisaalta, jos asiakas ostaa edel-
leen jotakin brandid siitd huolimatta, ettd kilpailijan tuotteessa on erinomaisia tuoteomi-
naisuuksia ja hinnan alennuksia, liittyy brandin nimeen merkittdvéa arvoa ja asiakas on
korkeasti sitoutunut brandiin. (Aaker 1991, 39, Aaker 1996, 21.) Kuvio 27 osoittaa, etté
korkeakouluopiskelijoiden uskollisuus huippu-urheilijoiden kdyttdaméa bréndid kohtaan
on melko alhaista ja huippu-urheilijoiden suositukset urheiluvaatteista ja -vélineista
koetaan melko merkityksettomiksi. Ostopadtoksienk&én ei koeta perustuvan vahvasti
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siihen, etta julkisuuden henkild esiintyy jossakin mainoksessa. Korkeakouluopiskelijat
ovat myds heikosti sitoutuneita tiettyyn urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavaan bran-
diin, jolloin voidaan todeta, ettd urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistavan brandin ni-
meen ei liity niin merkittdvaa arvoa, ettd nuoret olisivat sitoutuneita vain tiettyyn ur-
heiluvaatteita tai -valineitd valmistavaan brandiin. Riskiné tassa on, aivan kuten jo mai-
nittiin, ettd kuluttaja saattaa vaihtaa kilpailevaan brandiin tilanteessa, jossa kilpailevan
brandin tuoteominaisuudet tai hinta muuttuvat (Aaker 1991, 39).

Aakerin (1991, 39-41) mukaan brandiuskollisuus on mahdollista jakaa eri tasoihin
sen mukaan, kuinka asiakkaat kéyttaytyvat tiettya brandia kohtaan (ks. sivu 33). Kuvion
27 tulokset osoittavat, ettd korkeakouluopiskelijat ovat melko keskivaiheilla bréandius-
kollisuustasoissa, koska hinta ja bréndi koettiin lahes yhtd merkittaviksi tekijoiksi paa-
toksenteossa. Talloin ei voida siis puhua taysin valinpitaméattomisté asiakkaista, joille
urheiluvaatteita tai -valineitd valmistava brandi olisi taysin yhdentekeva, mutta myds-
kaan ei voida puhua niista asiakkaista, joille tietty urheiluvaatebrandi olisi itseilmaisun
valine (korkein brandiuskollisuuden taso). Kun tarkastellaan huippu-urheilijoiden roolia
brandiuskollisuuden kehittymisessd, voidaan kuvion 27 perusteella todeta, ettd huippu-
urheilijan rooli nuorten brandiuskollisuuden kehittymiseen on melko vahéinen. Kuiten-
kin, urheilijalla voi olla valillisesti merkitysta bréndiuskollisuuden kehittymisessa,
koska hinta ei yksindén ratkaise ostopéatoksessd, vaan brandi merkitsee yhta paljon. On
my0s oleellista huomioida, ettd vaikka mieltymyksia voidaan joskus tunnistaa, on ta-
vallista, ettd ihmiset eivét aina pysty kertomaan syita siihen, miksi jokin brandi on toista
brandia tarkeampi (Aaker 1991, 39-41). Kun siis kysytédan huippu-urheilijoiden merki-
tysta nuorten korkeakouluopiskelijoiden uskollisuudessa urheiluvaatebréndiin, on mah-
dollista, ettd huippu-urheilijaa ei koeta yksittdin merkittdvana tekijana bréndiuskolli-
suuteen, vaikka silla tiedostamatta merkitysta olisikin. Toisaalta, tdman vuoksi on pe-
rusteltua tarkastella urheilijaan liitettdvia ominaisuuksia myds yksittaisind kysymyksing,
jolloin voidaan saada helpommin tietoa vastaajien ndkemyksesté tiettya urheilijaa koh-
taan ilman muita tekijoitd, esimerkiksi ilman ostopééatosta tai sitoutumista (ks. liite 1,
kyselylomakkeen kysymys 4).

Seuraavaksi tarkastellaan naisten ja miesten eroja bréandiuskollisuuden suhteen. Seu-
raava kuvio 28 havainnollistaa sitd, kuinka korkeakoulussa opiskelevien naisten ja
miesten brandiuskollisuus eroaa toisistaan.
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Vaittama 1 Julkisuuden henkildn esiintyminen jossakin mainoksessa vaikuttaa
positiivisesti ostopdatokseeni
Vaittama 2 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineita hinta ratkaisee eniten
Vaittdmad 3 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineitd brandi ratkaisee eniten
Vaittdmad 4 Olen yleensa uskollinen sille bréndille, jota ihailemani huippu-urheilija kdyttda
Vaittamad 5 Kaytan mielelldni huippu-urheilijoiden suosittelemia urheiluvaatteita ja
-vdlineita
Viittdma 6 Olen sitoutunut tiettyyn urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavaan brandiin

Kuvio 28 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten brandiuskollisuus

Kuvion 28 tuloksista on havaittavissa, ettd korkeakoulussa opiskelevien naisten ja
miesten vélilla ei ole tilastollisesti merkitsevaé eroa brandiuskollisuuden kannalta. Suu-
rin ero on siing, ettd miehet suhtautuvat naisia positiivisemmin huippu-urheilijoiden
suosittelemiin urheiluvaatteisiin ja -valineisiin, mutta tama ei ole tilastollisesti merkit-
seva. Toisin sanoen, korkeakouluopiskelijamiesten ja -naisten brandiuskollisuus on kes-
kimaéarin aikaisemman kuvion 27 mukainen.

Naisten ja miesten erojen lisdksi on mielenkiintoista tarkastella eroja sen mukaan,
mink& urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavan bréndin vastaaja on ensimmaisend mai-
ninnut. Seuraava kuvio 29 havainnollistaa asiaa.
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Vaittama 1 Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa vaikuttaa
positiivisesti ostopddtokseeni
Vaittamad 2 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineita hinta ratkaisee eniten
Vaittamad 3 Ostaessani urheiluvaatteita tai -vdlineita brandi ratkaisee eniten
Vaittamad 4 Olen yleensa uskollinen sille brandille, jota ihailemani huippu-urheilija
kayttaa
Vaittamad 5 Kéytan mielellédni huippu-urheilijoiden suosittelemia urheiluvaatteita ja
-vdlineita
Vaittdma 6 Olen sitoutunut tiettyyn urheiluvaatteita ja -vdlineitd valmistavaan brandiin

Kuvio 29 Kyselyyn vastanneiden bréandiuskollisuus esitettynd sen mukaan,
mika urheiluvaatteita ja -valineitd valmista brandi vastaajille on tullut ensimmai-
sena mieleen

Vaikka kuvio 29 osoittaa, ettd Nike-brandin ensimmaisend maininneet ovat hieman
Adidasta tai muita urheiluvaatebréandeja uskollisempia, on vain yhden vaittamén koh-
dalla ero tilastollisesti merkitseva. Nimittdin Nike-brandin ensimméisend maininneet
kayttavat muita mieluummin huippu-urheilijoiden suosittelemia urheiluvaatteita ja -va-
lineita (vaittama 5, F=3.848; p<0.05*). Kuitenkin, vaikka ero on tilastollisesti merkit-
sevd, ei silla ole sindnsa merkitystd, koska arvo jaa silti alle kolmen (ks. kuvio 29), ja
néin ollen ei voida puhua kovinkaan positiivisesta suhtautumisesta.

6.3.3  Keulakuvana olevan urheilijan rooli havaitun laadun muodostumisessa

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) vaittamilla 5, 15, 16, 17, 18 ja 19 pyrittiin tutkimaan
nuorten korkeakouluopiskelijoiden havaittua laatua. Seuraava kuvio 30 havainnollistaa
kuuden véittaman (ks. liite 1) kautta sitd, miten nuoret korkeakouluopiskelijat havaitse-
vat laadun urheiluvaatteiden ja -vélineiden suhteen.
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Vaittamad 1 Julkisuuden henkildn esiintyminen jonkin brandin yhteydessa
vaikuttaa kokonaisuudessaan positiivisesti brandimielikuvaani

Vaittdmad 2Luotan niihin urheiluvaatteisiin ja -vdlineisiin, joita mainostaa
tunnettu huippu-urheilija

Vaittdmd 3 On tarkedd, ettd ostamani brandi on asiantuntijoiden suosittelema
Vaittdmd 4 Piddn tietyn brandin urheiluvaatteita ja -vdlineitd laadukkaina ja
hyvind, koska niita kayttda tunnettu huippu-urheilija

Vaittdmd 5 Olen valmis maksamaan korkeampaa hintaa niista urheiluvaatteista
ja -vdlineistd, joihin liitdn mielessdni positiivisia asioita

Vaittdmad 6 Tunnetun urheilijan esiintyminen jonkin bréndin yhteydessd on
ratkaiseva tekijd ostopdatoksessani

Kuvio 30 Kyselyyn vastanneiden havaittu laatu

Kuviosta 30 erottuu selvéasti yksi huippu melko korkealla arvolla. Se kertoo siité,
kuinka nuoret korkeakouluopiskelijat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
niistd urheiluvaatteista ja -valineistd, joihin liittdvat mielessadn positiivisia asioita.
Aakerin (1991, 85-86) mukaan havaittu laatu viittaa kokonaisuudessaan kuluttajan ha-
vaintoon tai késitykseen tuotteesta (vrt. Nike kuvio 18) verrattuna muihin vaihtoehtoi-
hin. Havaittu laatu on aineeton ulottuvuus, kuluttajan yleistuntemus brandista. Jos ha-
vaittu laatu koetaan kuluttajien keskuudessa hyvaksi, saavat kuluttajat syyn ostaa tuo-
tetta ja ovat mahdollisesti valmiita maksamaan myds korkeampaa hintaa. (Aaker 1991,
85-86; Kapferer 1997, 28.) Kun tarkastellaan tdmén tutkimuksen tuloksia Nike-bréndin
osalta, on todettavissa, ettd Nike-brandi koetaan kokonaisuudessaan positiiviseksi ja
tasta paatellen kyselyyn vastanneet opiskelijat ovat keskiméarin valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa kyseisesta brandista. Kuitenkin, kun tarkastellaan suoraan brandin
keulakuvana olevan huippu-urheilijan roolia havaitun laadun kannalta, on todettavissa,
ettd huippu-urheilijan rooli johonkin urheiluvaatebréandiin muodostuneeseen luottamuk-
seen koetaan korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa erittdin alhaiseksi. Myodskéaéan tun-
netun urheilijan esiintyminen jonkin brandin yhteydessé ei ole ratkaiseva tekija korkea-
kouluopiskelijoiden ostopaattksessa. Lisdksi urheiluvaatteita tai -valineitd valmistavaa
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brandia ei koeta erittain hyvéksi ja laadukkaaksi sen vuoksi, ettd samoja tuotteita kéyt-
taa tunnettu urheilija. Vaikka kuvion 30 tulokset osoittavat, ettd suorat véittdmat urhei-
lijan ja havaitun laadun yhteydesta saavat melko kehnot arvot, on tuloksia mahdollista
kompensoida niilla positiivisilla kéyrill4, jotka esitettiin urheilijoista ja brandista yksit-
téin (ks. kuviot 8, 12, 18). Bréndiallianssin muodostavien osapuolten, tassa urheilijan ja
brandin, mielleyhtymadjoukot vaikuttavat nimittéin yhdessé brandimielikuvan kehittymi-
seen ja ndin ollen kokonaisuudessaan my6és brandipddomaan. Brandiallianssin muodos-
tavien osapuolten mielleyhtymathan pyritddn saamaan osaksi toistensa mielleyhtymié.
(Jaiprakash 2008, 61-62.) Brandimielikuvalla eli brandimielleyhtymilla on julkisuuden
henkilon ja brandipddoman valilla tarked vélittdjan rooli. Se, mita kuluttajat ajattelevat
brandistd, voi vaikuttaa merkittavasti siihen, miten kuluttajat kéyttaytyvat bréandia koh-
taan. Tall& viitataan muun muassa siihen, miten brdndi muistetaan, miten se huomataan
ja miten sité arvioidaan. (Jaiprakash 2008, 62; Seno & Lukas 2007, 131.) Toisin sanoen,
on mahdollista, ettd suorien vaittdmien kautta tarkasteltuna havaittu laatu saa
brandipddoman ulottuvuutena hieman véaristyneen tuloksen, koska yksittéin
tarkasteltuna brandi ja urheilijat saivat selvasti positiivisemmat profiilit.

Tassa tutkimuksessa havaittua laatua tarkasteltiin my6s erikseen naisten ja miesten
nakokulmasta. Seuraava kuvio 31 havainnollistaa eroja naisten ja miesten vélilla.
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Vaittamad 1 Julkisuuden henkildn esiintyminen jonkin brandin yhteydessa
vaikuttaa kokonaisuudessaan positiivisesti brandimielikuvaani

Vaittdmad 2Luotan niihin urheiluvaatteisiin ja -vdlineisiin, joita mainostaa
tunnettu huippu-urheilija

Vaittdmd 3 On tarkedd, ettd ostamani brandi on asiantuntijoiden suosittelema
Vaittdmd 4 Piddn tietyn brandin urheiluvaatteita ja -vdlineitd laadukkaina ja
hyvind, koska niita kayttda tunnettu huippu-urheilija

Vaittdmd 5 Olen valmis maksamaan korkeampaa hintaa niista urheiluvaatteista
ja -vdlineistd, joihin liitdn mielessdni positiivisia asioita

Vaittdmad 6 Tunnetun urheilijan esiintyminen jonkin bréndin yhteydessd on
ratkaiseva tekijd ostopdatoksessani

Kuvio 31 Kyselyyn vastanneiden naisten ja miesten havaittu laatu
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Kuviosta 31 on nahtavissa, ettd korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa naisten ja
miesten valilla ei ole suuria eroja siind, miten opiskelijat kokevat laadun. Kuvio 31 kui-
tenkin osoittaa, ettd naiset pitavat hieman miehié tarkedmpéna sité, etta ostettu bréndi on
asiantuntijoiden suosittelema. Liséksi naiset ovat hieman miehid valmiimpia maksa-
maan korkeampaa hintaa niisté urheiluvaatteista ja -vélineistd, joihin liittdvat mielessaan
positiivisia asioita. Vaikka naiset suhtautuvat miehia positiivisemmin asiantuntijoiden
suosituksiin, pitdvat miehet hieman naisia enemmaén tietyn brandin urheiluvaatteita ja
-valineitd laadukkaina ja hyvind, jos niitd kayttdd tunnettu huippu-urheilija. Lisaksi
julkisuuden henkil6n esiintyminen jonkin brandin yhteydessa vaikuttaa kokonaisuudes-
saan enemman positiivisesti miesten kuin naisten bréandimielikuvaan. Vaikka pienia
eroja loytyy, ei tulosten perusteella voida todeta, ettd korkeakouluopiskelijanaisten tai
-miesten valilla olisi tilastollisesti merkitsevéa eroa sen suhteen, miten urheiluvaatteiden
tai -vélineiden laatu koetaan. Toisin sanoen havaittu laatu on keskimé&arin edellisen ku-
vion 30 mukainen.

Naisten ja miesten erojen liséksi tassa tutkimuksessa tarkasteltiin havaittua laatua
my06s sen mukaan, mink& urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavan brandin opiskelija
oli ensimmaisend maininnut. Seuraava kuvio 32 havainnollistaa asiaa kolmen ryhmén
kautta: ”Nike”-ryhma, ”Adidas”-ryhmaé ja "Muu”-ryhma.
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Vaittamad 1 Julkisuuden henkildn esiintyminen jonkin brandin yhteydessa vaikuttaa
kokonaisuudessaan positiivisesti brandimielikuvaani
Vaittdmad 2Luotan niihin urheiluvaatteisiin ja -vdlineisiin, joita mainostaa tunnettu
huippu-urheilija
Vaittdmd 3 On tarkedd, ettd ostamani brandi on asiantuntijoiden suosittelema
Vaittdmad 4 Piddn tietyn brandin urheiluvaatteita ja -vdlineitd laadukkaina ja hyving,
koska niitd kdyttda tunnettu huippu-urheilija
Vaittdmd 5 Olen valmis maksamaan korkeampaa hintaa niista urheiluvaatteista ja
-vdlineistd, joihin liitdn mielessdni positiivisia asioita
Vaittdmad 6 Tunnetun urheilijan esiintyminen jonkin bréndin yhteydessd on
ratkaiseva tekijd ostopdatoksessani

Kuvio 32 Kyselyyn vastanneiden havaittu laatu esitettynd sen mukaan, mika
urheiluvaatteita ja -vélineitd valmista brandi vastaajille on tullut ensimmaisena
mieleen

Kuvio 32 osoittaa, ettd ensin mieleen tulleella brandilla ei ole suurta merkitysta siina,
kuinka laatu koetaan. Tosin sanoen, ensimmaéisena mieleen tulleiden bréndien vélilla ei
ole tilastollisesti merkitsevia eroja.
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7 JOHTOPAATOKSET

McCrackenin (1989, 313) mukaan julkisuuden henkildiden muodostamaan maailmaan
sisdltyva merkitysten joukko on niin runsas ja monimuotoinen, etta se tekee julkisuuden
henkilosta hyodyllisen keulakuvan bréndille. Merkitykset muodostuvat julkisuuden
henkilon ympadrille erityisesti tietyn roolin my6ta. Esiintyminen esimerkiksi urheilussa,
politiikassa tai elokuvassa luo julkisuuden henkil6lle tietyn roolin, jolloin rooliin sisal-
tyvét merkitykset koetaan siirtyvan julkisuuden henkilo6n ja sijaitsevan néin ollen julki-
suuden henkiléssa. Henkildlle muodostuu ikdan kuin persoona sen mukaan, missa roo-
leissa hén esiintyy yhteiskunnassa tai miten hanet esitetddn mediassa. (Amos ym. 2008,
210.) Téaman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella brandin keulakuvana olevaan ur-
heilijaan liitettdvid ominaisuuksia ja sitd, miten urheilija edesauttaa bréandin keulaku-
vana bréandipddoman muodostumista. Tutkimusongelmaa tarkasteltiin kuluttajan néko-
kulmasta kolmen osaongelman avulla: 1) Minkélaisia ominaisuuksia liitetddn urheili-
jaan? 2) Miten yhteensopivuus ilmenee urheilijan ja brandin vélilla? 3) Miten urheilijan
rooli ilmenee bréandipddoman muodostumisessa?

Tassé tutkielmassa ensimmaisen ja toisen osaongelman avulla pyrittiin selvittdmaan
ominaisuuksia, joita kuluttajat liittavat toisaalta urheilijaan ja toisaalta urheilijan edus-
tamaan brandiin. Yhteensopivuus bréndin ja julkisuuden henkilon valilla on ensisijaisen
tarkedd, jotta julkisuuden henkildn kayttd brandin keulakuvana on perusteltua (Till
1998, 403). Julkisuuden henkildn ja brandin valinen yhteensopivuus viittaa ennen kaik-
kea yhdenmukaisuuteen julkisuuden henkilon ominaisuuksien ja brandiin liitettavien
ominaisuuksien valilla. Jaiprakashin (2008, 58) mukaan osapuolten muodostama syner-
giaetu on sitd huomattavampi, mitd enemmén osapuolten ominaisuuksien tai
persoonallisuudenpiirteiden vélill4 on nahtévissé yhdenmukaisuutta. Tdman tutkimuksen
empiirinen osa osoitti, etté valittujen brandiallianssien osalta (Nike ja Tiger Woods /
Nike ja Michael Jordan) brandin ja brandin keulakuvana olevan urheilijan vélilla nah-
daan kuluttajien keskuudessa yhteensopivuutta. Erityisesti urheilumenestykseen tai ur-
heilulliseen kyvykkyyteen viittaavat ominaisuudet liitettiin lahes yhta positiivisina seka
brandiin ettd urheilijaan. Esimerkiksi golfpelaaja Tiger Woodsin ja urheiluvaatteita ja
-valineitd valmistavan Nike-brandin valilla oli havaittavissa erittdin vahva positiivinen
yhdenmukaisuus ominaisuuksien asiantuntemus, ammattitaitoisuus ja menestyksekkyys
valilla. Mainitut ominaisuudet viittaavat vahvasti siihen, ettd Tiger Woods on ainakin
asiantuntemuksensa, ammattitaitonsa ja menestyksensd ansiosta tehokas keulakuva
Nike-brandille. On siis todennakdistd, etta kuluttajat mieltdvat Woodsin ja Nike-brandin
muodostaman allianssin positiivisena, koska yhdistavat samoja positiivisia ominaisuuk-
sia Tiger Woodsiin ja Nike-brandiin. Lisaksi allianssin positiivisuus korostuu, koska
seka urheilijaan etta brandiin liitettiin muitakin positiivisia ominaisuuksia, vaikkakaan
ne eivat olleet keskendan taysin yhdenmukaisia. Esimerkiksi ominaisuudet arvostus ja
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kokeneisuus liitettiin erittdin positiivisesti golfpelaaja Tiger Woodsiin. Koripalloilija
Michael Jordaniin liitetyt ominaisuudet vahvistavat jo edella mainittuja johtopaatoksia
siitd, kuinka urheilijan ja brandin valilla on nahtéavissa yhdenmukaisuutta. Koripalloi-
lija Michael Jordanin ja Nike-bréandin valilla oli nimittain havaittavissa selva yhteenso-
pivuus ominaisuuksien menestyksekkyys, energisyys ja ammattitaitoisuus valilla. Tiger
Woodsin tapaan, ndmékin ominaisuudet viittaavat urheilullisiin kykyihin ja menestyk-
seen. Michael Jordaniin liitettiin jo mainittujen ominaisuuksien liséksi erittdin positiivi-
sesti myds ominaisuudet vahvuus, arvostus, maskuliinisuus ja kokeneisuus. Kun tar-
kastellaan Tiger Woodsiin ja Michael Jordaniin liitettyja ominaisuuksia kokonaisuudes-
saan, on tuloksista todettavissa, ettd Tiger Woodsiin suhtauduttiin useammassa ominai-
suudessa positiivisemmin kuin Michael Jordaniin (toki joukossa on ominaisuuksia, ku-
ten vahvuus ja maskuliinisuus, jotka liitettiin Michael Jordaniin huomattavasti positiivi-
semmin kuin Tiger Woodsiin). Urheilijoiden valisia eroja on mahdollista selittdd osit-
tain silla, ettd Tiger Woods on kyselyyn vastanneiden nuorten korkeakouluopiskelijoi-
den joukossa Michael Jordania tutumpi urheilija jo pelkdn medianékyvyytensa ansiosta.
Michael Jordanin alhainen mediandkyvyys tand péivana voi siis osaltaan vaikuttaa
nuorten ndkemykseen Michael Jordanista. Myds ajan kulumisella siitd, kun Michael
Jordan on ollut Nike-bréandin keulakuvana, voi olla vaikutusta nuorten ndkemykseen.
Tiger Woodsin osalta on tarkedd huomioida, ettd empiirisen osan kysely tehtiin ennen
kuin Tiger Woodsin yksityiselaméaén liittyvastd skandaalista kirjoitettiin Suomen medi-
assa. Nain ollen tulokset voivat olla Tiger Woodsin kohdalla positiivisempia kuin ta-
manhetkinen mielipide samaisilla kyselyyn vastanneilla nuorilla olisi.

Ohanianin (1991, 46) mukaan julkisuuden henkildn uskottavuutta kasittelevéssa Kir-
jallisuudessa voidaan erottaa kolme tekijad, jotka vaikuttavat julkisuuden henkilon us-
kottavuuteen jonkin tuotteen tai brandin keulakuvana. Namé ovat julkisuuden henkilén
luotettavuus  (trustworthiness), asiantuntemus  (expertise) ja  viehatysvoima
(attractiveness) (Ohanian 1991, 46). Tillin ja Buslerin (1998, 576, 579) mukaan julki-
suuden henkildn ja tuotteen valisessd yhteensopivuudessa on tarkeda huomioida uskot-
tavuuden ulottuvuuksista erityisesti keulakuvana olevan julkisuuden henkilon asiantun-
tijuus edustamallaan alalla. Julkisuuden henkilé voi olla sopiva keulakuva tuotteelle
erityisesti asiantuntijuutensa ansiosta. Tillin ja Buslerin (1998, 582) mukaan keulakuvan
asiantuntijuutta voidaan pitdd fyysista viehatysvoimaa tarkeampana tekijana etenkin
silloin, kun tunnettu urheilija esiintyy brandin keulakuvana. Talléin keulakuvan mai-
neen ja kuuluisuuden nahd&én olevan suurelta osin peréisin erityisesti urheilullisesta
kyvykkyydestd, eika ulkonadstd. Empiirisen osan tulokset osoittivat, ettd uskottavuuden
ulottuvuuksista erityisesti asiantuntemus korostui golfpelaaja Tiger Woodsin kohdalla.
Myo6s Nike-brandin kohdalla asiantuntemus korostui. Samoin uskottavuus omana koh-
tanaan liitettiin nuorten keskuudessa melko vahvasti seka Tiger Woodsiin ettd Nike-
brandiin. Tiger Woodsin viehatysvoimaan ja luottamukseen suhtauduttiin asiantunte-
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musta heikommin. Tuloksista on paateltavissa, ettd ammattilaisgolfpelaajan uskotta-
vuus perustuu todennakdisesti suurelta osin asiantuntijuuteen eli urheilulliseen kyvyk-
kyyteen. Luottamusta ja viehatysvoimaa voidaan pitda urheilijan kohdalla ominaisuu-
tena merkityksettomampana kuin asiantuntemusta, silla Tiger Woodsia pidettiin ylei-
sesti kuitenkin arvostettuna ja menestyvana. Urheilumenestys voi siis tehda urheilijasta
kuluttajien keskuudessa alansa arvostetun asiantuntijan, vaikka urheilijan luottamuk-
seen suhtauduttaisiin neutraalisti. Lisaksi on paateltavissa, ettd urheiluvaatteita tai
-valineitd edustaessa keulakuvan urheilullinen kyvykkyys korostuu kuluttajien silmissa
muita ominaisuuksia enemman. Asiantuntemuksen roolia vahvistaa edelleen se, ettd
Ohanianin (1990, 46) mukaan asiantuntemus-ulottuvuuteen liitetdén adjektiivit ammat-
titaitoinen ja kokenut, jotka saivat Michael Jordanin ja Tiger Woodsin kohdalla adjek-
tiivin asiantunteva lisaksi myds erittdin positiiviset arvot. Ammattitaitoon liitetty korkea
positiivinen arvo osoittaa selvasti, etta urheilullinen kyvykkyys tai urheilumenestys
koetaan kuluttajien keskuudessa vahvasti ammattitaitona. Kuitenkin, vaikka ammatti-
taito ja asiantuntemus korostuivat Michael Jordanin kohdalla melko korkeilla arvoilla,
ei tietty uskottavuuden ulottuvuus erottunut yhta yksiselitteisesti kuin Tiger Woodsilla.
Michael Jordaniin liitettiin nimittdin asiantuntemuksen lisaksi erittdin vahvasti myds
ominaisuudet vahvuus, maskuliinisuus ja energisyys. Ndma ominaisuudet viittaavat
vahvasti viehatysvoima-ulottuvuuuteen (tarkemmin fyysiseen viehdtysvoimaan) eli on
mahdollista, ettd Michael Jordanin uskottavuus on osittain peraisin hanen ulkonadstaan
(toisin kuin Tiger Woodsin kohdalla). Vaikka Tiger Woodsin kohdalla voitiin todeta,
etta fyysinen viehatysvoima on keulakuvana olevan urheilijan kannalta merkityksetto-
mampi kuin asiantuntemus, samaa ei voida todeta Michael Jordanin kohdalla. Hanen
arvostuksensa ja uskottavuuteensa naytti nimittdin olevan osittain perdisin ulkoisesta
olemuksesta. Toisaalta my0s lajilla eli koripallolla voi olla td4hdn merkitys. Koripallon
voidaan néhda vaativan usein vahvan ja energisen pelaajan, jolloin tdménkaltaisia pe-
laajia my0s ihaillaan (vrt. golf). Toisin sanoen, koripallossa korostuvat fyysiset ominai-
suudet enemman kuin esimerkiksi golfissa, jossa alylliset taidot ja tekniikka korostuvat
voimaa enemman.

Martinin (1996, 29) mukaan urheilijan valinnassa brandin keulakuvaksi tulee huomi-
oida urheilijan omien persoonallisuuden piirteiden lisdaksi myds ne piirteet, jotka voi-
daan liittd urheilijan edustamaan urheilulajiin. IThmiset kéyttavat keulakuvaan liittyvaa
informaatiota kokonaisuudessaan avukseen tehdékseen paatelmid tuotteesta tai brandista
(Martin 1996, 29). Bréandin ja urheilijan vélistd yhteensopivuutta tulee néin ollen tar-
kastella my6s urheilulajin kautta. Taman tutkimuksen empiirinen osa osoitti, ettd Tiger
Woodsin urheilulajiin golfiin liitettiin vahvimmin adjektiivit rauhallinen, nykyaikainen,
monimutkainen, ylellinen ja vakava. Paateltavissa onkin, ettd Tiger Woodsin arvostus
ammattitaitoisena ja asiantuntevana urheilijana on ainakin osittain peraisin golfin ylel-
lisyydesta ja monimutkaisuudesta. Toisaalta koripalloon liitettiin vahvimmin adjektiivit
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energinen, maskuliininen, maanl@heinen ja hauska. Mainitut adjektiivit osoittavat, etta
koripalloa ei pidetty niin ylellisend ja monimutkaisena lajina kuin golfia. Toisaalta mas-
kuliinisuus liitettiin erittdin vahvasti sekd Michael Jordaniin ettd koripalloon. Onkin
mahdollista paatella, ettd koripallossa korostuvat fyysiset ominaisuudet enemman kuin
esimerkiksi golfissa, jossa alylliset taidot ja tekniikka korostuvat voimaa enemman. Ko-
ripallo ndhdaan siis lajina, joka vaatii vahvan ja energisen pelaajan. Esimerkiksi Tiger
Woodsin lajiin, golfiin, ei erityisemmin liitetty maskuliinisuutta, ja golfia pidettiin tu-
losten perusteella koripalloa feminiinisempana lajina. Urheilulajiin liittyvista empiirisen
osion tuloksista on todettavissa, ettd lajista huolimatta nuoret arvostavat urheilijoita,
jos ne ovat alallaan ammattitaitoisia ja menestyneita.

Tassa tutkielmassa kolmannella osaongelmalla pyrittiin selvittdmaan keulakuvana
olevan urheilijan yhteyttd brandipddomaan. Aakerin (1996, 8) mukaan brandipddoma on
jaettavissa neljaan ulottuvuuteen: brandimielleyhtymiin, brénditietoisuuteen, brandius-
kollisuuteen ja havaittuun laatuun. Tassé tutkielmassa brandimielleyhtymat n&hdaan
kuitenkin valittajaroolissa ja branditietoisuus, brandiuskollisuus ja havaittu laatu puo-
lestaan lopputuloksena. Kapfererin (1992, 37) mukaan bréandimielleyhtymistd muodos-
tunut brandimielikuva perustuu kaikkeen siihen, mitd brandista on viestitty. Kuluttaja
muodostaa brandimielikuvaa muun muassa brandin nimen, visuaalisuuden, tuotteiden,
mainonnan, sponsoroinnin ja lehdistotiedotteiden perusteella. Kuluttajan muodostama
brandimielikuva on seurausta kaikista niista signaaleista, jotka ovat liittyneet bréndiin,
ja jotka kuluttaja on huomioinut ja kasitellyt. (Kapferer 1997, 37.)

Bréanditietoisuus kertoo sen, kuinka todenndkoisesti brandin nimi tulee kuluttajan
mieleen ja kuinka helposti mieleen palauttaminen tapahtuu (Aaker 1996, 10; Kapferer
1992, 88; Keller 1993, 3). Empiirisestd osasta on tulkittavissa, ettd suurimmalle osalle
nuorista Nike-bréndi tuli ensimmaisend mieleen, kun kysyttiin urheiluvaatteita ja -vali-
neitd valmistavaa bréndid. Branditietoisuus on myoés edellytys sille, ettd brénditietoon
laheisesti liittyvaad brandimielikuvaa voidaan ylipaataan luoda (Keller 1993, 3). Brandi-
mielleyhtymien muodostuminen ja vahvistuminen brandimielikuvassa ei ole siis mah-
dollista ilman branditietoisuutta. Jos brandin nimi ei ole lainkaan kuluttajan muistissa,
brandimielikuvan muodostuminen on mahdotonta. (Aaker 1991, 62; Keller 1993, 3.)
Brénditietoisuuteen liittyvien empiirisen osan tulosten perusteella on todettavissa, etta
suurin osa nuorista piti mainosta mielenkiintoisena ja houkuttelevana, jos mainoksessa
esiintyi julkisuuden henkild. Lisdksi tulokset osoittivat, ettd nuoret kiinnittivat muita
mainoksia enemman huomiota mainoksiin, joissa esiintyi julkisuuden henkild. Mainok-
set muistettiin myds helposti, jos niissa esiintyi tunnettu urheilija. Tietty urheilija pys-
tyttiin useimmiten jopa yhdistamaan tiettyyn brandiin. Tuloksista on paateltavissa, etta
mainos saa enemman huomiota nuorilta ja branditietoisuus kehittyy ja muodostuu hel-
pommin, jos mainoksessa esiintyy julkisuuden henkild (urheilija). Julkisuuden henkilon
(urheilijan) esiintyminen jonkin brandin yhteydessa auttaa my6s kokonaisuudessaan
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muistamaan brandiallianssin osapuolet, julkisuuden henkilon (urheilijan) ja brandin,
eika vain yksindan julkisuuden henkiloa (urheilijaa) tai brandia. Kuitenkin, vaikka
mainoksessa esiintyva julkisuuden henkilé tekee mainoksesta mielenkiintoissmman ja
houkuttelevamman, ei suurin osa nuorista kiinnitd muita mainoksia enempéaa huomiota
mainostettavan tuotteen tuotetietoihin, jos niista kertoo julkisuuden henkild. Nain ollen
voidaan todeta, etté vaikka mainos huomataan, ei julkisuuden henkilén kertomaa sano-
maa valttaméatta kuunnella tarkasti.

Bréanditietoisuuden lisaksi empiirisessa osassa pyrittiin selvittdmaén toista brandi-
padédoman ulottuvuutta, brandiuskollisuutta. Aakerin (1991, 39) mukaan bréndiuskolli-
suudella viitataan sitoutumisen asteeseen, joka kuluttajalla on jotakin brandia kohtaan.
Sitoutumisen aste kertoo erityisesti siitd, kuinka helposti kuluttaja vaihtaa kilpailevaan
brandiin tilanteessa, jossa kilpailevan brandin tuoteominaisuudet tai hinta muuttuvat.
Jos kuluttaja suhtautuu bréndiin valinpitdmattémasti ja ostaa tuotteita brandin nimen
sijasta enemmankin tuotteen fyysisten ominaisuuksien ja hinnan mukaan, on asiakas
alhaisesti sitoutunut brandin nimeen ja kyseessé on vahdinen asiakaslédhtéinen brandi-
padédoma. Toisaalta, jos asiakas ostaa edelleen jotakin brandia siitd huolimatta, ettd kil-
pailijan tuotteessa on erinomaisia tuoteominaisuuksia ja hinnan alennuksia, liittyy brén-
din nimeen merkittdvaa arvoa ja asiakas on korkeasti sitoutunut brandiin. (Aaker 1991,
39, Aaker 1996, 21.) Tulokset osoittivat, ettd nuoret korkeakouluopiskelijat arvostavat
yhté paljon hintaa ja brandid. Toisin sanoen, urheilijan esiintyminen jonkin brandin yh-
teydessa ei saa yksindan nuoria ostamaan brandia, koska nuorille merkitsee myos hinta.
Lisaksi, vaikka brandilla on merkitysta nuorten paatoksenteossa, on tuloksista paatelta-
vissa, ettéd huippu-urheilijan esiintyminen jonkin brandin yhteydessa tekee vain har-
voista nuorista uskollisia tai sitoutuneita brandin kayttajia. Lisdksi nuoret olivat vain
harvoin sitoutuneita tiettyyn urheiluvaatteita ja -vélineita valmistavaan brandiin. N&in
ollen, vaikka nuori olisi keulakuvana olevan huippu-urheilijan ansiosta branditietoinen,
ei nuori ole tavallisesti uskollinen tai sitoutunut johonkin brandiin vain huippu-urheili-
jan vuoksi.

Bréanditietoisuuden ja brandiuskollisuuden lisdksi empiirisessa osassa tutkittiin ha-
vaittua laatua. Havaittu laatu viittaa kuluttajan havaintoon tai kasitykseen tuotteesta ko-
konaisuudessaan verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Havaittu laatu on aineeton ulottu-
vuus, kuluttajan yleistuntemus bréndisté. Jos havaittu laatu koetaan kuluttajien keskuu-
dessa hyvaksi, saavat kuluttajat syyn ostaa tuotetta ja ovat mahdollisesti valmiita mak-
samaan my0s korkeampaa hintaa. Vaikka tavallisesti havaittu laatu viittaa todellisiin
niin usein my6s mielikuvalla on merkitystd laadun kannalta. (Aaker 1991, 85-86;
Kapferer 1997, 28.) Vaikka tuotteiden tai bréndien todellinen laatu olisikin erittdin
hyvd, eivat kuluttajat valttaméatta vakuutu argumenteista. Talloin on tarkeda turvautua
muihin keinoihin, kuten tunnettuun urheilijaan. (Aaker 1996, 25.) Empiirisen osan tu-
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lokset kuitenkin osoittivat, ettd huippu-urheilijan esiintyminen brandin yhteydessa lisaa
vain harvoin nuorten luottamusta urheiluvaatteita ja -valineitd kohtaan. Lisaksi voi-
daan paatella, ettéd nuoret eivat useimmiten pida urheiluvaatteita ja -valineita laaduk-
kaina ja hyvina sen vuoksi, etta niité kayttaa tunnettu urheilija. Mydskaan asiantuntijan,
tssa huippu-urheilijan, suosituksia ei pidetty nuorten keskuudessa erityisen tarkeiné.
Liséksi suurin osa nuorista oli sitd mieltd, ettd tunnetun urheilijan esiintyminen jonkin
brandin yhteydessé ei ole ratkaiseva tekija ostopadtoksessa. Joka tapauksessa, tutki-
mustuloksista oli tulkittavissa, ettd vaikka keulakuvana olevalla urheilijalla ei aina ole
luottamusta lisdavaa vaikutusta, ovat nuoret valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
niista urheiluvaatteista ja -valineista, joihin he liittavat mielessaan positiivisia asioita.
Tasta voidaan todeta, ettd kuluttajan voi olla joskus vaikea tunnistaa niita tekijoitd, jotka
luovat positiivisia mielleyhtymid. Vaikka mieltymyksid voidaan joskus tunnistaa, on
tavallista, ettd ihmiset eivét kuitenkaan aina pysty kertomaan syita siihen, miksi jokin
brandi on toista brandia tarkeampi (Aaker 1991, 39-41). Esimerkiksi Nike-brandiin lii-
tettdvat ominaisuudet ovat todennékdisesti osittain perdisin keulakuvina olevien urhei-
lijoiden ominaisuuksista ja toisaalta myo6s painvastoin. Kuluttaja ei vain valttamatta itse
pysty maéarittdmaan tai erottamaan nditd ominaisuuksia tietylle brandiallianssin osa-
puolelle kuuluvaksi. Kokonaisuudessa tutkimustuloksista voidaan keskeiseksi johto-
paatokseksi tiivistaa se, ettd urheilijan esiintyminen brandin keulakuvana lisda brandi-
paaomaa brandimielleyhtymien ja branditietoisuuden kautta, mutta ei niinkaan havai-
tun laadun tai brandiuskollisuuden kautta.
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8 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella brandin keulakuvana olevaan urheili-
jaan liitettdvia ominaisuuksia ja sitd, miten urheilija edesauttaa bréandin keulakuvana
brandipddoman muodostumista. Tutkimusongelmaa tarkasteltiin kuluttajan nakokul-
masta kolmen osaongelman avulla: 1) Minkalaisia ominaisuuksia liitetadn urheilijaan?
2) Miten yhteensopivuus ilmenee urheilijan ja brandin valilla? 3) Miten urheilijan rooli
ilmenee brandipddoman muodostumisessa? Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena ky-
selytutkimuksena. Tutkittavana kohteena oli urheiluvaatteita ja -vélineitd valmistavan
Nike-bréndin nykyinen keulakuva, golfpelaaja Tiger Woods ja entinen keulakuva, kori-
palloilija Michael Jordan. Paéaluvut 2, 3 ja 4 muodostivat tdmén tutkielman teoreettisen
viitekehyksen, jossa tarkasteltiin bréandiallianssia, brandin keulakuvaa merkitysten siir-
tjana ja julkisuuden henkilon yhteyttd brandipadomaan. Viitekehyksen jalkeen paalu-
vuissa 5 ja 6 késiteltiin tutkimuksen empiirinen osa. Johtopaatokset esitettiin paéluvussa
7.

Paaluvussa 2 tarkasteltiin brandiallianssin mééritelméaa ja brandiallianssiin laheisesti
liittyvaa brandimielleyhtymalinkkid. Bréandiallianssi voidaan méaritella kahden tai use-
amman brandin muodostamaksi kokonaisuudeksi, jossa brandit joko muodostavat yhden
yhteisen tuotteen tai brandeja markkinoidaan muulla tavoin yhdessa (Keller 2003, 360).
Oleellista on, ettd kukin bréndiallianssin osapuoli on merkittavéssa roolissa (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 141). Brandiallianssiin l&heisesti liittyvalld brandimielleyhtymé-
linkilla tarkoitetaan sitd, kuinka julkisuuden henkilon mielleyhtyméjoukko saadaan
osaksi brandin mielleyhtymajoukkoa tai vastaavasti brandin mielleyhtyméjoukko osaksi
julkisuuden henkilén mielleyhtyméjoukkoa rakentamalla mielleyhtymalinkki julkisuu-
den henkilon ja bréndin valille. Brandia ja julkisuuden henkiload tarkastellaan talléin
solmukohtina, jotka halutaan linkittyvan toistensa kanssa. Vaikka brandiallianssin
kayttoon liittyy huomattavia etuja, kuten brandipddoman rakentuminen, voidaan brandi-
allianssin heikkouksina pitéa riskejé ja kontrollin puutetta.

Paaluvussa 3 tutustuttiin brandin keulakuvaan merkitysten siirtajand. Luvussa tar-
kasteltiin keulakuvan ja brandin valista yhteensopivuutta, keulakuvan uskottavuutta ja
niitd merkityksid, joita liitetdan julkisuuden henkildon. Kirjallisuuden mukaan julkisuu-
den henkildiden muodostamaan maailmaan siséltyvd merkitysten joukko on kaiken
kaikkiaan niin runsas ja monimuotoinen, ettd se tekee julkisuuden henkildsta hyddylli-
sen keulakuvan brandille. Tutkijoiden mukaan julkisuuden henkildihin voidaan liittaa
joukko yksil6llisid merkityksia tai mielikuvia, joita julkisuuden henkild voi brandin
keulakuvana siirtdd edustamaansa brandiin ja brandin kautta kuluttajaan. Kyse on mer-
Kitysten siirrosta (meaning transfer).

Paaluvussa 4 tarkasteltiin brandimielleyhtymien yhteyttd brandipddomaan, brandi-
tietoisuutta, brandiuskollisuutta ja havaittua laatua. Kirjallisuuden mukaan brandimiel-
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leyhtymat ovat brandipddoman vahvistumisen kannalta erittdin tarkeédssa roolissa, silla
brandimielleyhtymat auttavat kuluttajia prosessoimaan ja palauttamaan mieleen brén-
diin liittyv&a informaatiota. VVaikka markkinoijat voivat vedota kuluttajiin monella eri
tavoin kehittadkseen ja yllapitadkseen sopivia mielleyhtymid, ovat julkisuuden henkilot
tehokas tapa siirtdd merkityksia brandeihin. Branditietoisuudella viitataan puolestaan
siihen, kuinka todennékaisesti brandin nimi tulee kuluttajan mieleen ja kuinka helposti
mieleen palauttaminen tapahtuu. Brénditietoisuus on myos edellytys sille, ettd brandi-
tietoon laheisesti liittyvaa brandimielikuvaa voidaan ylipdéataan luoda. Brandiuskolli-
suudella tarkoitetaan sitoutumisen astetta, joka kuluttajalla on jotakin brandia kohtaan.
Sitoutumisen aste kertoo erityisesti siitd, kuinka helposti kuluttaja vaihtaa kilpailevaan
brandiin tilanteessa, jossa kilpailevan brandin tuoteominaisuudet tai hinta muuttuvat.
Havaittu laatu viittaa kuluttajan havaintoon tai késitykseen tuotteesta kokonaisuudes-
saan verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Havaittu laatu on aineeton ulottuvuus, kuluttajan
yleistuntemus brandistd. Jos havaittu laatu koetaan kuluttajien keskuudessa hyvaksi,
saavat kuluttajat syyn ostaa tuotetta ja ovat mahdollisesti valmiita maksamaan myds
korkeampaa hintaa. Tutkijoiden mukaan mielikuvalla on merkitysta laadun kannalta.

Paaluvussa 5 koottiin paalukujen 2, 3 ja 4 aihealueet yhteen teoreettiseksi viiteke-
hykseksi kuvioon 5 sivulla 36. Teoreettisen viitekehyksen liséksi luvussa esitettiin tut-
kimuksessa kéytetty kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimus suoritettiin infor-
moidulla kyselylomakkeella. Kysymystyyppina oli asteikkoihin eli skaaloihin perustu-
vat kysymykset. Kyselylomakkeissa kysyttiin mielleyhtymia golfpelaaja Tiger
Woodsista ja entisesta koripalloilijasta Michael Jordanista. Liséksi kysyttiin mielleyh-
tymié urheilijoiden edustamista lajeista ja Nike-brandistd. Viimeinen kysymys koostui
brandipddomaan liittyvista vaittamista.

Paaluku 6 koostui tutkimustuloksista. Tulokset analysoitiin PASW Statistics 18
-ohjelmiston avulla. PASW-ohjelmiston tulokset esitettiin tekstien, taulukkojen ja kuvi-
oiden avulla. Tutkimustulosten perusteella brandiin ja bréandin keulakuvana olevaan ur-
heilijaan liitettiin samanlaisia ominaisuuksia. N&in ollen yhteensopivuutta oli siis néhta-
vissd. Keulakuvan ja brandin valinen yhteensopivuus koetaan Kirjallisuudessa erittéin
tarkedksi tekijaksi, kun halutaan muodostaa keulakuvan avulla tietynlaisia mielleyhty-
mid kuluttajien mieliin. Tutkimustuloksista on havaittavissa myds, ettd urheilijoihin
suhtauduttiin useimmiten positiivisesti. Neutraalia suhtautumista esiintyi jonkin verran.
Urheilijoiden edustamaan bréndiin suhtauduttiin useimmiten positiivisesti. Tutkimus-
tulokset osoittivat lisaksi, ettd niihin mainoksiin, joissa esiintyi julkisuuden henkild,
suhtauduttiin keskimadrin positiivisesti. Mainokset koettiin myds muita mainoksia
mielenkiintoisemmiksi ja houkuttelevammiksi. Mainoksiin kiinnitettiin muita mainoksia
enemman huomiota, jos niissa esiintyi julkisuuden henkild. Kuitenkin siita huolimatta,
ettd mainokset olivat mielenkiintoisia ja ne huomattiin helposti, ei ostopaattsta useim-
miten tehty vain huippu-urheilijasta johtuen.
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Paaluvussa 7 esitettiin johtopéaatokset tutkimustuloksista. Teoreettisessa tarkastelussa
korostettiin urheilijaan liitettdvid ominaisuuksia ja brandipadoman rakentumista urhei-
lijan avulla. Etenkin brandimielleyhtymill& koettiin olevan tarked vélittdjan rooli julki-
suuden henkilon ja brandipddoman vélilla. Tama tutkimus osoitti, ettd niitd mainoksia
pidettiin muita mainoksia mielenkiintoisempina ja houkuttelevampina, joissa esiintyi
julkisuuden henkil6, ja lisdksi urheilijaan liitettiin useimmiten positiivisia asioita. Nuo-
ret olivat myods valmiita maksamaan korkeampaa hintaa niista urheiluvaatteista ja -vali-
neistd, joihin liittivdt mielissddn positiivisia asioita. Kuitenkaan huippu-urheilijan
esiintymista jossakin mainoksessa ei koettu asiaksi, joka vaikuttaisi ostopaattkseen tai
sitoutumiseen tiettyd brandia kohtaan. Asiantuntijoiden suosituksia ei pidetty erityisen
tarkeind, eikd urheiluvaatteita tai -vélineitd pidetty sen vuoksi laadukkaina, etta niita
kaytti jokin tunnettu huippu-urheilija. Tutkimustuloksista voidaan keskeiseksi johto-
paatokseksi tiivistaa se, etta urheilijan esiintyminen brandin keulakuvana liséa brandi-
padédomaa brandimielleyhtymien ja brénditietoisuuden kautta, mutta ei niink&an havaitun
laadun tai brandiuskollisuuden kautta.

Tassa tutkimuksessa keskeisimpéana asiana korostui brandiallianssin osapuolten véli-
nen yhteensopivuus. Koska brandiallianssin osapuolten, téssa tutkimuksessa urheilijan
ja brandin, valinen yhteensopivuus on ensisijaisen tarkead brandiallianssin onnistumisen
kannalta, on urheilijan menestyksen lisaksi huomioitava muutkin urheilijaan liittyvét
asiat, kuten keulakuvan uskottavuus, persoonallisuus ja yksityiselamaan liittyvat asiat.
Jos huippu-urheilija valitaan bréandin keulakuvaksi, on ymmarrettéva, ettd muodostunut
mielleyhtymalinkki brandin ja urheilijan valilla voi liittda brandin hyvinkin vahvasti ur-
heilijaan, ja toisaalta urheilijan hyvin vahvasti bréandiin. Nain ollen on ensisijaisen tar-
keda hallita kumpaankin brandiallianssin osapuoleen liittyvid mielleyhtymid. Olisikin
mielenkiintoista tutkia sitd, kuinka esimerkiksi keulakuvana olevan urheilijan yksityis-
elamén ongelmat heijastuvat median kautta myds brandiin tai ylipdataan heijastuvatko.
Toisin sanoen, onko keulakuvana olevaan urheilijaan liittyvat mielleyhtymét staattisia
eli muuttumattomia vai muuttuvatko ne bréndin kannalta negatiiviseen suuntaan esi-
merkiksi yksityiselamaan liittyvien ongelmien vuoksi ja miten tdméa vaikuttaa siis koko-
naisuudessaan brandiin, jota keulakuvana oleva urheilija edustaa?
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LIITE1 KYSELYLOMAKE

Arvoisa vastaaja,

tdma kyselylomake selvittad kuluttajien suhtautumista brandeihin, joiden keulakuvina esiintyy
urheilijoita. Kysely liittyy Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin aineen pro gradu -
tutkielmaan. Kyselylomakkeet kerdtdan nimettémina ja vastauksia kasitellaan luottamukselli-
sesti.

1. Vastaajan sukupuoli? nainen mies 2. Syntymé&vuosi?

3. Mika urheiluvaatteita ja -valineita valmistava brandi Sinulle tulee ensimmaisena mieleen?

4. Seuraavassa pyritéan selvittdamaan mielikuviasi golfpelaaja Tiger Woodsista ja entisesta kori-
palloilijasta Michael Jordanista. Laita rasti jokaisen adjektiivin kohdalla siihen kohtaan, joka
parhaiten kuvaa henkilokohtaista ndkemystési kyseisesta urheilijasta. Numero 1 tarkoittaa "tay-
sin eri mieltd” ja numero 5 tarkoittaa "taysin samaa mielta”.

Tiger Woods
1 Taysin eri | 2 Osittain 3 Eisamaa | 4 Osittain 5 Taysin
mielta eri mieltd eika eri samaa samaa
mielta mielta mieltd
rehellinen

hyvantahtoinen

iloinen

rohkea

kekselias

nykyaikainen

luotettava

alykas

menestyva

hurmaava

sisukas

vahva

asiantunteva

arvostettu

energinen

maskuliininen

sivistynyt

kaunis

tyylikas
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seksikas

uskottava

vilpiton

kokenut

ammatti-
taitoinen

Michael Jordan

1 Taysin eri
mielta

2 Osittain
eri mieltad

3 Ei samaa
eika eri
mielta

4 Osittain
samaa
mielta

5 Taysin
samaa
mielta

rehellinen

hyvantahtoinen

iloinen

rohkea

kekselias

nykyaikainen

luotettava

alykas

menestyva

hurmaava

sisukas

vahva

asiantunteva

arvostettu

energinen

maskuliininen

sivistynyt

kaunis

tyylikas

seksikas

uskottava

vilpiton

kokenut

ammatti-
taitoinen
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5. Seuraavassa pyritadn selvittdmaan sit4, kuinka vahvasti liitét tiettyj& ominaisuuksia Nike-
brandiin. Laita rasti jokaisen ominaisuuden kohdalla siihen kohtaan, joka parhaiten kuvaa hen-
kilokohtaista ndkemystasi kyseisesta brandistd. Numero 1 tarkoittaa "tdysin eri mieltd” ja nu-

mero 5 "tdysin samaa mielta”.

Nike
1 Taysin eri | 2 Osittain 3 Eisamaa | 4 Osittain 5 Taysin
mielta eri mieltd eiké eri samaa samaa
mieltd mielti mieltd
rehellisyys
hyvantahtoisuus
iloisuus
rohkeus

innovatiivisuus

trendikkyys

luotettavuus

alykkyys

menestyksekkyys

viehdtysvoima

sisukkuus

vahvuus

asiantuntemus

arvostus

energisyys

maskuliinisuus

sivistyneisyys

kauneus

tyylikkyys

seksikkyys

uskottavuus

vilpittdmyys

kokeneisuus

ammatti-
taitoisuus
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6. Seuraavassa tarkastellaan suhtautumistasi kahteen urheilulajiin. Laita rasti jokaisen adjektii-

vin kohdalla siihen kohtaan, joka parhaiten kuvaa omaa nidkemystasi urheilulajista. Numero 1

tarkoittaa "tdysin eri mieltd” ja numero 5 tarkoittaa "taysin samaa mielta”.

Koripallo

1 Taysin eri
mielta

2 Osittain
eri mieltd

3 Ei samaa
eika eri
mielta

4 Osittain
samaa
mielta

5 Taysin
samaa
mieltd

energinen

rauhallinen

maskuliininen

feminiininen

nykyaikainen

vanhanaikainen

monimutkainen

yksinkertainen

kiehtova

tylsa

ylellinen

maanlaheinen

syvéllinen

pinnallinen

vakava

hauska

@
=3

1 Taysin eri
mielta

2 Osittain
eri mielta

3 Ei samaa
eika eri
mielta

4 Osittain
samaa
mielta

5 Taysin
samaa
mielta

energinen

rauhallinen

maskuliininen

feminiininen

nykyaikainen

vanhanaikainen

monimutkainen

yksinkertainen

kiehtova
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tylsa

ylellinen

maanlaheinen

syvéllinen

pinnallinen

vakava

hauska

7. Seuraavassa on vaittamid, joista Sinun tulee ympyréida parhaiten suhtautumistasi kuvaava
vaihtoehto. Numero 1 tarkoittaa “taysin eri mieltd” ja numero 5 "tdysin samaa mielta”.

Heo Heof
) d
2 8 3
s E 2 E
g E= e -
= ) @ - <
Q = (G © =
g - = E
- — 5} I ©
— [(<5] o] [77] [7p]
@ c @ c c
= s e '§ ‘D
2 E g8 B >
] 7 — %) HQo}
O W O
1.Julkisuuden henkilon esiintyminen jossakin mainoksessa tekee
mainoksesta usein houkuttelevamman ja mielenkiintoisemman. 1 2 3 4 5
2.Kiinnitdn muita mainoksia enemman huomiota mainoksiin, joissa
esiintyy julkisuuden henkil®. 1 2 3 4 5
3.Kiinnitan muita mainoksia enemman huomiota mainostettavan
tuotteen tuotetietoihin, jos niista kertoo julkisuuden henkild. 1 2 3 4 5
4. Julkisuuden henkilén esiintyminen jossakin mainoksessa vaikuttaa
positiivisesti ostopaatdkseeni. 1 2 3 4 5
5.Julkisuuden henkil6n esiintyminen jonkin bréndin yhteydessa vaikuttaa
kokonaisuudessaan positiivisesti brandimielikuvaani. 1 2 3 4 5
6.Muistan ne mainokset helposti, joissa on esiintynyt tunnettu
urheilija. 1 2 3 4 5

7.Pystyn vhdistdamaan mielessani tietyn urheilijan tiettyyn brandiin. 1 2 3 4 5
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8.Muistan joistakin mainoksista tunnetun urheilijan, mutta en brindia. 1 2 3 4 5

9.Minulle tulee Nike-bréndista ensimmaisena mieleen huippu-
urheilijat. 1 2 3 4 5

10.Ostaessani urheiluvaatteita tai -valineita hinta ratkaisee eniten. 1 2 3 4 5

11.Ostaessani urheiluvaatteita tai -valineita brandi ratkaisee eniten. 1 2 3 4 5

12.0len yleensa uskollinen sille bréndille, jota ihailemani huippu-urheilija
kayttaa. 1 2 3 4 5

13.Kéytan mielellani huippu-urheilijoiden suosittelemia urheiluvaatteita ja
-valineité. 1 2 3 4 5

14.0len sitoutunut tiettyyn urheiluvaatteita ja -valineitd valmistavaan
brandiin. 1 2 3 4 5

15.Luotan niihin urheiluvaatteisiin ja -valineisiin, joita mainostaa tunnettu
huippu-urheilija. 1 2 3 4 5

16.0n tarkedd, ettd ostamani bréndi on asiantuntijoiden suosittelema. 1 2 3 4 5

17.Pidan tietyn brandin urheiluvaatteita ja -vélineitd laadukkaina ja hyving,
koska niita kayttaa tunnettu huippu-urheilija. 1 2 3 4 5

18.0len valmis maksamaan korkeampaa hintaa niista urheiluvaatteista ja
-vdlineistd, joihin liitdn mielesséni positiivisia asioita. 1 2 3 4 5

19.Tunnetun urheilijan esiintyminen jonkin brandin yhteydessa on
ratkaiseva tekija ostopdatoksesséni. 1 2 3 4 5

KITOoS!H!
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