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THVISTELMA

Tutkimusaiheena oli julkisuuden henkilon (David Beckham) ja mainostettavan brandin
(useita eri brindejd) tasapaino ja epdtasapaino. Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena
oli selvittdd, miten kuluttajien asenteet muodostuvat. Toisena tavoitteena oli analysoida,
miten sitoutuneita kuluttajat ovat Beckhamiin ja millaisia mielikuvia he hdneen liittévit.
Kolmantena tavoitteena oli analysoida, mitkd brindit ovat tasapainossa ja epi-
tasapainossa kuluttajien mielestd Beckhamin bridndin kanssa ja miksi mainokset, joissa
Beckham esiintyy, ovat kuluttajien mielesté tasapainossa tai epdtasapainossa.

Teoriana tutkimuksessa oli balanssiteoria. Aineistona oli balanssiteoriaan pohjautuen
laadittu kysely, jossa Beckhamiin sitoutuneet kuluttajat valikoivat 11 mainoksesta ne,
joissa brandit olivat tasapainossa ja epétasapainossa. Kuluttajat perustelivat valintansa
sanallisesti. Vastaukset luokiteltiin sisdllonanalyysin keinoin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd mielikuva David Beckhamista on jalkapalloilija,
ithminen ja persoona, julkisuuden henkild, hyvintekijd, aviomies ja brindi. Tasa-
painoisimmat bréndit ovat Adidas, Pepsi, Emporio Armani ja Gillette. Tasapainoisia
brindejd yhdistévit ominaisuudet ovat urheilu, pitkd yhteistyd, tyyli ja seksikkyys. Epa-
tasapainoisimmat brindit ovat Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. Epédtasapainoisia
brindejd erottelevat ominaisuudet ovat epduskottavuus, merkityksettomyys ja
sopimattomuus sekd loppuunkulunut suhde. Tutkimuksen tulokset toivat uutta tietoa
siitd, miten suomalaiset kuluttajat nédkevdt Beckhamin brindin ja millaiset
ominaisuuden yhdistdvét julkisuuden henkilon brindid ja hinen mainostamaansa
bréandia.

AVAINSANAT: balanssiteoria, brindi, David Beckham, julkisuuden henkil6
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1. JOHDANTO

David Beckham, englantilainen jalkapallotéhti, on tehnyt lukuisia sponsorointi- ja
yhteistydsopimuksia eri brandien kanssa. Hdn on mainostanut muun muassa Bryl-
creemin hiusrasvaa, Policen aurinkolaseja, Gilletten parranajotuotteita, Emporio
Armanin alusvaatteita ja Adidaksen jalkapallotuotteita. (Milligan 2004; Maidment
2005; Yu 2005: 189, 192.) Beckham on kuuluisa my0s avioliitostaan ex-Spice Girlin,
Victoria Beckhamin kanssa. Joidenkin mielestd he yhdessi muodostavat Beckham-
brindin (Milligan 2004: 22; Wahl 2009). Victoria Beckham Kkirjoittaakin eldma-
kerrassaan, ettd hdn on alusta ldhtien halunnut tulla kuuluisammaksi kuin Persil

Automatic (brittildinen pyykinpesuaine) (Pringle 2004: xi).

Epdileméttd Victoria ja etenkin hdnen aviomiehensi ovat kuuluisuutensa saavuttaneet.
Yhdysvaltalainen Forbes-lehti asettaa vuosittain 100 julkisuuden henkil64 jirjestykseen
ansioiden ja vaikutusvallan mukaan. T4ll4 listalla David Beckham sijoittui vuonna 2010
36:nneksi, oli kuudenneksi tunnetuin urheilija ja toiseksi tunnetuin eurooppalainen
urheilija tennispelaaja Roger Federerin jdlkeen (7he Celebrity 100 2010.) Lisdksi

Beckhamin briandiarvon on arvioitu olevan n. 375 miljoonaa dollaria (Maidment 2005).

Téssd tutkielmassa keskitytdén analysoimaan David Beckhamin ja hénen yhteistyo-
kumppaniensa brdndejd: mitkd brandit ovat tasapainossa mainoksissa, joissa David
Beckham esiintyy. Monikansallisten bridndien mainonta on 1990-luvulta ldhtien ollut
globaalia, ja brindien mainokset nékyvit eri kulttuureissa ja eri kanavien kautta, niin
my0Os Suomessa. Tdmd asettaa David Beckhamin ja hénen yhteistydkumppaniensa

brindit myos suomalaisten arvioitavaksi. (Heinonen & Konttinen 2001: 276-280.)

1.1. Julkisuuden henkild brandin mainonnassa

Julkisuuden henkilon yhdistiminen brindimainontaan on tehokasta. Brandin ja brandin
kohderyhmin vélinen interaktiivisuus mahdollistuu, kun brindin mainoskampanjoissa

kiytetddn erilaisia markkinointiviestinndn sekd mainonnan keinoja ja kanavia.
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Tehokkaita mainontakanavia ovat televisio ja Internet, koska ne tarjoavat audio-
visuaalisen kokonaisuuden, mikd sopii julkisuuden henkiléiden hyddyntdmiseen
mainonnassa. Lisddntyneiden keinojen ja kanavien takia on keskeistd, ettd sekd
mainostettava briandi ettd sitd mainostava julkisuuden henkild ovat tasapainossa.
(Pringle 2004: 49-51.) Televisio- ja lehtimainosten liséksi David Beckham hyddyntda
Internetid ja sosiaalista mediaa brindinsd mainonnassa. David Beckham on mukana
muun muassa Facebookissa, Twitterissd ja YouTubessa. Facebookissa David Beck-
hamista pitdd yli 17 miljoonaa henkil6a. (David Beckham 2011)

Julkisuuden henkilon yhdistdminen brindimainontaan on tehokasta myos siksi, etté
nykydéin vallitsee hyviksynnin aikakausi (era of consent). Hyviksynnin aikakaudella
kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa ja rajata, mitd markkinointiviestintdd he haluavat
ndhda. Jos brandit siis haluavat kuluttajien huomion, on niiden oltava haluttavia ja
luotettavia. Julkisuuden henkild mainonnassa voi lisitd brindin haluttavuutta ja luotetta-

vuutta, silld julkisuuden henkilSt ovat itsessdin korkeassa asemassa. (Pringle 2004: 50.)

Julkisuuden henkilon ja briandimainonnan yhdistiminen liittyy myds median ja
markkinointiviestinndn fragmentoitumiseen. Tdma liitettynd hyviksynnén aikakauteen
johtaa siihen, ettd brandien on yha vaikeampi saavuttaa kuluttajien huomio. Julkisuuden
henkilot, jotka ovat ylipddtddn brandejd kuuluisampia ja usein kuluttajien mielesté
brindeja kiinnostavampia, voivat fragmentoituneilla markkinoilla olla oikein kdytettyni
brindin mahdollisuus. (Pringle 2004: 50.)

Mainostettavan briandin ja julkisuuden henkilon yhdistamiselld on edelld mainittuja
etuja. Edut eivdt kuitenkaan ole itsestddn selvid, vaan lisédksi on mietittdva kriteerejd,
miksi julkisuuden henkilo yhdistetddn brindin mainontaan. Kuka julkisuuden henkild
valitaan brindin mainokseen, on tirked seikka siksi, ettd sekd brindin imago etti
kuluttajien mind-kuva heijastuvat mainoksen julkisuuden henkilon kautta. Néin syntyy
kokonaan uusia merkityksid. Liséksi julkisuuden henkil6t ovat itsessddn brindejd, mika
asettaa vaatimuksia molemmille brandeille: onko brandeilld yhteiset taustat, ndkemykset
ja toiveet. Mainonnassa yhdistyvét siis julkisuuden henkild ja hénen brindinsi,
mainostettava brindi ja kuluttaja kuvion 1 tapaan. (Pringle 2004: 77-78.)
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{ kuluttajan persoonallisuus }

julkisuuden henkilon brindi i
persoonallisuus rindin persoonallisuus

Kuvio 1. Suhde julkisuuden henkilon, brindin ja kuluttajan vililla (Pringle 2004:
78).

Maailmanlaajuisesti julkisuuden henkild esiintyy n. 20 %:ssa mainoksista. Kuluttajista
25 %, Aasiassa ja Eteld-Amerikassa jopa 50 %, myontda ostaneensa tuotteen, koska sité
mainosti julkisuuden henkild. Puolet kuluttajista on sitd mieltd, ettd julkisuuden henkild
auttaa brindid erottumaan ja lisdd briandin persoonallisuutta. Kuluttajat ovat vaativia sen
suhteen, ettd julkisuuden henkild ja brindi sopivat yhteen. Vaikka julkisuuden henkild
el mainostamassaan supermarketissa kévisi, on hdnen oltava niin uskottava, ettd
kuluttaja uskoo hdnen halutessaan ostavan maitoa kyseisestd supermarketista. Myos
julkisuuden henkil6t ovat muuttuneet vaativimmiksi: he haluavat yhteisotyotd sellaisen
briandin kanssa, jolla on vahvat arvot ja vastuullisuutta, koska télldin bréndi kuvastaa
myos julkisuuden henkildd hyvin. Yhteistyd on siis muuttamassa briandien symbioosiksi
(brand symbiosis), jossa molemmat bréndit ovat tasapainossa eivitkd taistele toistensa
huomiosta. (Wishing on a Star 2010: 29-30.)
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1.2. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Sekd mainostettavan brandin (tdssd tutkielmassa useita eri brindejd) ettd mainoksessa
esiintyvéan julkisuuden henkilon brandin (téssa tutkielmassa David Beckham) pitéisi olla
tasapainossa, jolloin molemmat brindit tidydentdvit toisiaan. Ongelma tdllaisessa
mainonnassa on se, ettd julkisuuden henkild (ja hdnen bréndinsd) saattaa viedd huomion
osittain tai kokonaan mainostettavasta brindistd tai pidinvastoin. Tdmédn tutkielman

tarkoituksena onkin selvittdd, ovatko briandit tasapainossa vai eivit.

Tutkielman ensimméisend tavoitteena on selvittdd, miten kuluttajien asenteet
muodostuvat. Tutkielman ensimméiiseen tavoitteeseen saan vastauksen tutkielman
teoriaosuudesta (luku 2), jossa médrittelen, mitd kuluttajien asenteella tarkoitetaan ja
miten asenteet muodostuvat. Erityisesti keskityn méérittelemédn asenneteorioista Fritz

Heiderin balanssiteoriaa, joka muodostaa pohjan tutkielmani empirialle.

Tutkielman toisena tavoitteena on analysoida, miten sitoutuneita kuluttajat ovat David
Beckhamiin ja millaisia mielikuvia he hdneen liittdvat. Tutkielman toiseen tavoitteeseen
saan vastauksen tutkielman empiriaosuudesta (luku 4). David Beckhamiin liittyvien
mielikuvien selvittdiminen on keskeistd siksi, ettd se mahdollistaa kolmanteen

tavoitteeseen vastaamisen.

Tutkielman kolmantena tavoitteena on analysoida, mitkd bréndit ovat tasapainossa ja
epitasapainossa kuluttajien mielestd David Beckhamin brindin kanssa. Liséksi
tavoitteena on selvittdd perusteluja, miksi mainokset, joissa David Beckham esiintyy,
ovat kuluttajien mielestd tasapainossa tai epitasapainossa. Tutkielman kolmanteen
tavoitteeseen saan vastauksen tutkielman empiriaosuudesta (luvut 5 ja 6). Empiria-
osuudessa analysoin kuluttajien vastauksia brandeistd heiddn valikoitua tasa-
painoisimmat ja epidtasapainoisimmat brdndit mainoksista, joissa David Beckham
esiintyy. Kohderyhméni eli kuluttajia edustavina empiriassa ovat David Beckhamista
kiinnostuneet (jalkapallo)fanit. Kyseinen kohderyhmi edustaa tietoista kuluttajaa siind
mielessd, ettd se tuntee David Beckhamin uraa ja osaa siten arvioida hénen rooliaan

briandimainonnassa.
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Tutkimustapa tdssd tutkielmassa on kvalitatiivinen eli laadullinen. L&htdkohdiltaan
kaikki laadullinen tutkimus on tulkitsevaa, mutta laadulliset tutkimukset voi eritelld
filosofisten lédhtokohtien mukaan postpositivismiin, kriittiseen realismiin, konstruk-
tionismiin ja postmodernismiin (Eriksson & Kovalainen 2010: 17). Tdma tutkielma on
filosofiselta ldhtokohdaltaan konstruktionistinen. Konstruktionismin taustat ovat herme-
neutiikassa ja fenomenologiassa, ja siind ollaan kiinnostuneita, miten yksilo (tdssé
tapauksessa tutkija) tai ryhmi (tdssd tapauksessa kohderyhmd) tulkitsee ja ymmartdé
sosiaalisia tapahtumia ja tilanteita. Néitd tulkintoja kutsutaan subjektiivisiksi ja jaetuiksi
merkityksiksi. Analyysikohteena on usein aineiston sisdlto ja kieli, ja tulkintoja jaetuista
merkityksistd saattaa olla useita. (Eriksson & Kovalainen 2010: 18-20). Tama tutkielma
on konstruktivistinen, silld analysoin subjektiivisia merkityksid eli kuluttajien mieli-
kuvia brindeistd, jolloin ndkokulma on ryhmén. Témén jéilkeen analysoin kohde-
ryhméni vastauksia, jolloin on myds kyse subjektiivisesta merkitysten tulkinnasta,
mutta ndkokulma on yksilon: tutkijana tulkitsen kohderyhmaéni vastauksia. Tulkintaani
vaikuttavat siis omat ldhtokohtani, oletukseni ja kokemukseni. Olen esimerkiksi
kiinnostunut jalkapallosta ja seuraan David Beckhamin eldmid, mutta en luonnehdi
itsedni Beckham-faniksi. Tdmid antaa mahdollisuuden suhteellisen objektiiviseen

tulkintaan: aihe kiinnostaa muttei liikaa.

Sisdllonanalyysi on menetelmd, joka on kehitetty kirjoitettujen ja puhuttujen tekstien
analyysiin. (Rose 2008: 59). Kvantitatiivisessa sisdllonanalyysissa tutkija luo kategoriat
ja laskee, kuinka monta kertaa hdnen aineistonsa tapaukset kuhunkin kategoriaan jakau-
tuvat. Tarkedd on, ettd kategoriat ovat tdsmaéllisid, jotta toiset tutkijat padsevét samalla
aineistolla samaan kategorisointiin. Kvalitatiivinen sisdllonanalyysi poikkeaa kvantita-
tiivisesta siten, ettd siind tutkija esittdd kategorioista tapauksia, jotka kuvaavat parhaiten
empiriassa esiintyvid tuloksia. Kvalitatiivisessa sisdllonanalyysissa ei siis kuvata niin
perinpohjaisesti jokaista tapausta kuin kvantitatiivisessa. Kvalitatiivista sisdllon-
analyysia kutsutaankin usein temaattiseksi analyysiksi (joskus my0s diskurssi-
analyysiksi). (Silverman 2006: 159-163.) Tiassd tutkielmassa analysoin aineistoa
kvalitatiivisen sisdllonanalyysin keinoin eli kategorisoin perusteluja, miksi mainokset

ovat tasapainossa tai epdtasapainossa.
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1.3. Tutkielman eteneminen ja aiempi tutkimus

Etenen tdssé tutkielmassa siten, ettd johdannossa esittelin tutkielmani taustat, ongelman,
tarkoituksen ja tavoitteet. Lisdksi kerroin, millainen tutkielmani ldhestymistapa on.
Johdantoa seuraa teorialuku, jossa maédrittelen, mikd asenne on, miten kuluttajien
asenteet muodostuvat ja mikd on balanssiteoria. Kolmas luku on menetelméluku, jossa
esittelen tutkimukseni toteutustavan, aineiston ja menetelmét sekd rajaukset. Esitin
kvalitatiivisen tutkielman luotettavuuteen liittyvid kriteerejd ja niiden toteutumista.
Neljas, viides ja kuudes luku ovat empirialukuja, joissa analysoin kuluttajien vastauksia.
Tutkielma pééttyy seitseménteen lukuun, jossa esitdn tutkielmani tulokset ja paédtelmaét.

Kuvio 2 tiivistdd tutkielmani etenemisen ja sisillon.

O — g N g - N e ~N e N
1. JOHDANTO 2. 3. BRANDI JA 4. AINEISTON-
BALANSSITEORIA JULKISUUDEN ANALYYSI
. (teoria) HENKILO
* brandi ja TUTKIMUS-
julkisuuden - KOHTEENA * mielikuvat
henkilo * kuluttajien (menetelmit) David
mainonnassa asenne Beckhamista
* ongelma, + asenteiden o + tasapainoiset 5
tarkoitus ja muodostuminen * aineisto brandit TULOKSET
tavoitteet + balanssiteoria . 5|sallon_- - epitasa- JAPAATEL-
* tutkielman * julkisuuden analyysi = painoiset MAT
eteneminen henkilon roolit menetelmana brandit
* luotettavuus
\ J . J . \.
Kuvio 2. Tutkielman eteneminen ja sisalto.

Tama tutkielma sijoittuu kuluttajakdyttaytymisen kenttdén, erityisesti kulutuskulttuuri-
teorian piiriin. Kulutuskulttuurillisissa tutkimuksissa tutkitaan esimerkiksi kokemuk-
sellisia ja sosiokulttuurillisia kulutuksen aspekteja (Laaksonen 2005: 4-5), kuten
kuluttajien ndkemyksid briandeistd. Malmelin (2003: 176-177) esittdd, ettd téllaisissa
tutkimuksissa on keskitytty mainontaan liiketoiminnan vélineend, jolloin tutkimus on

kaytannollistd: on maéritelty kohderyhmid, mitattu viestinnin tehoa ja vaikutusta sekd
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kehitetty parempia mainostamisen keinoja. Yhteiskuntatieteilijind Malmelin suhtautuu
tallaiseen tutkimukseen kriittisesti ja toteaa tutkimuksen olevan viestintdteoreettisesti
perustelematonta: mainontaa ei ole pyritty ymmaértdmain laajana ilmidné, vain osana
litketoimintaa. Malmelinin kritiikki on osittain totta. Nahdikseni tutkielmani kaltainen
markkinointiviestinndn tutkimus on kuitenkin kaikessa kéytdnnollisyydessddn
keskeinen, silld markkinoinnin tehtédva on Kotlerin (2003: 5) sanoin luoda, mainostaa ja

edistéd tuotteiden ja palvelujen myyntid kuluttajille ja liikeyrityksille.

David Beckhamia bréndid on tutkinut muun muassa seuraavat henkilot: Milligan (2004)
analysoi laajasti Beckhamin brindin kehitystd: brindi-identiteettid, brindin myynnin-
edistdmiskeinoja, yhteisbranddysti ja brandin tulevaisuutta. Vincent, Hill ja Lee (2010)
keskittyvit Beckhamin brandiin viime vuosina ja siihen, painottuuko hénen bréndissédén
urheilija vai julkisuuden henkild. Yu (2005) analysoi Beckhamin bridndid ja hinen
sponsoreidensa suhdetta. Markkinoinnillisen nidkokulman lisdksi Beckham ja hénen
roolinsa julkisuuden henkilond on kiinnostanut mm. mediatutkijoita, kuten Whannelia
(2001). Tieteellisten tutkimusten lisdksi Beckham kiinnostaa ylipadtién, silld hdnestd on
kirjoitettu aikakauslehdissd taloudelliseen arvoon liittyvid artikkeleita, kuten B*nd It
Like B*ckham (2004) ja Branded Like Beckham (2003). Artikkeleissa arvioidaan, miten
Beckhamin uskottomuuteen liittyvét skandaalit ja pelaajasiirrot vaikuttavat hinen

bréndiinsi ja sen arvoon.

Myds balanssiteoriaa on sovellettu erilaisissa markkinoinnin tutkimuksissa, kuten
julkisuuden henkil6n ja brandin mainonnan vilisen suhteen tutkimuksissa. Esimerkiksi
Russell ja Stern (2006) tutkivat, miten kuluttajat tulkitsevat tv-sarjojen henkild-
hahmojen ja heidédn kéayttdmiensd tuotteiden suhdetta. Tutkimusaineistona olivat
erilaiset tv-sarjat, kuten Frasier, Will & Grace, Frendit ja Kaikki rakastavat
Raymondia, sekéd niiden henkilohahmot ja tuotteet. Tutkimus osoitti, ettd kuluttajien
asenteet tuotteita kohtaan ovat samat kuin henkilohahmoilla, varsinkin jos he olivat
mieltyneitd henkilohahmoon. Mowen (1980) esittdd balanssiteoriaan pohjautuen mallin,
milloin julkisuuden henkildiden tai ylipddtién tuotteiden puolestapuhujien kiyttdminen
mainonnassa on tehokasta. Hidnen mukaansa menestyksekkdit yritykset luovat
emotionaalisen suhteen kuluttajan ja julkisuuden henkilon sekd julkisuuden henkilon ja
brindin vélille. Mowen ja Brown (1981) soveltavat balanssiteoriaa siten, ettd he
tutkivat, miten eri tavoin kuluttajat asennoituvat mainoksiin, joissa julkisuuden henkil®d

mainostaa joko yhtd tai useampaa tuotetta. Lisdksi he tutkivat, miten kuluttajat
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asennoituvat mainoksiin, joissa tuotetta mainostaa joko yksi tai useampi julkisuuden
henkild.

Julkisuuden henkildiden roolin tutkiminen markkinoinnissa kiinnostaa myds muista
teoreettisista nidkokulmista. Julkisuuden henkildiden fyysistd viehittdvyyttd tutkivat
esimerkiksi Kahle ja Homer (1985). Heiddn mukaansa kuluttajat samaistuvat
julkisuuden henkil6ihin, jotka he kokevat samankaltaisiksi itsensd kanssa. Kuolleiden
julkisuuden henkil6iden kéyttod mainonnassa laillisesta ndkdkulmasta tutkivat Petty ja
D’Rozario (2009). Heiddn mukaansa laki jyrdd kuluttajat ja mainostajat siind mielessi,
ettd kuolleiden julkisuuden henkildiden kuvia ja digitoituja kuvia saisi kéyttda.
Erityisesti urheilusta tunnettuja julkisuuden henkil6itd tutkivat van Heerden, Kuiper ja
Saar (2008). Heiddn mukaansa julkisuuden henkilon kéyttiminen vahvisti bridndin
ainutlaatuisuutta ja arvoa, muttei brindin laatua, toisin kuin yksittdinen urheilu-

tapahtuma.

Tédmai tutkielma tuo aiempaan tutkimukseen uuden nékdkulman kolmessa eri mielessa.
Ensinnékin tutkielma tuo ndkokulman siihen, miten suomalaiset kuluttajat nikevét
David Beckhamin brindin mainonnassa. Tutkielma siis avaa, miten globaalin
mainonnan brindit ndyttdytyvit suomalaisten kuluttajien ndkokulmasta. Toiseksi
tutkielma keskittyy kahden brandin suhteeseen ja sithen, miten hyvin ne yhdistyviét
mainonnassa. Kolmanneksi tutkielman aineisto on rajattu tiettyjen brandien mainoksiin,
eivdtkd tutkimuskohteena ole ollut brindit sindnsé, jolloin aineistona olisi esimerkiksi

eldmakerrat, lehtijutut tai tilastolliset aineistot.
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2. BALANSSITEORIA TUTKIELMAN TEORIATAUSTANA

Témin tutkielman yhtend tavoitteena on selvittdd, miten kuluttajien asenteet
muodostuvat. Tdahdn tavoitteeseen saan vastauksen tdssd luvussa. Maidrittelen aluksi,
mitd kuluttajien asenteella tarkoitetaan ja miten asenteet muodostuvat. Erityisesti
keskityn siihen, millaisia erilaisia teoreettisia nidkemyksid on olemassa siitd, miten
asenne mainosta kohtaan muodostuu (luku 2.1.). Tutkielmani teoriatausta ja yksi
teoreettinen nidkemys siitd, miten asenne mainosta kohtaan muodostuu, tunnetaan
balanssiteoriana, jota taustoitan ja joka muodostaa pohjan empirialle (luku 2.2.).
Balanssiteoria sopii erityisesti julkisuuden henkildéiden roolin ja mainonnan suhteen
analyysiin, jota taustoitan myds (luku 2.3.). Luvun p#ittda esitys, millaisia erilaisia

rooleja julkisuuden henkil6114 voi mainonnassa olla (luku 2.4.).

2.1. Kuluttajien asenne ja asenteiden muodostuminen

Asenne maédritellddn siten, ettd se on pysyvd ja yleinen arviointi, joka kohdistuu
thmisiin (my0s omaan itseen), objekteihin ja asioihin. Asenne on pysyvé siksi, ettd silld
on tapana siilyd samana ajan my0td. Yleinen se on siksi, ettd asenne ei koske vain yhtd
tapahtumaa, kuten ékillistd kovaa metelid, vaan esimerkiksi kuluttajat voivat muodostaa
asenteita hyvin tuotespesifisti: joku esimerkiksi juo mieluummin Presidentti- kuin
Brazil-kahvia. Toisaalta kuluttajien asenteet voivat kohdistua yleisemmin kuluttaja-
kayttaytymistd kohtaan, kuten kuinka usein kahvia juodaan pédivdssd. Asenteet tuotteita
kohtaan muodostuvat monella tapaa, esimerkiksi julkisuuden henkildt voivat suostutella
kuluttajaa ostamaan mainostamansa tuotteen. Markkinoinnin ammattilaisille kuluttajien
asenteiden ymmaértdminen onkin monimutkaista muun muassa siksi, ettd kuluttajien
reaktioihin tuotetta kohtaan vaikuttavat heidédn arvionsa tuotteen mainonnasta.
Kuluttajat voivat siis muodostaa asenteen tuotetta kohtaan pelkdstdin markkinointi-
viestinndn perusteella, vaikka he eivdt olisi koskaan néhneet tai kéyttidneet tuotetta.
(Solomon, Bamossy & Askegaard 1999: 121-122, 126.)

Asenne mainosta kohtaan (the attitude toward the advertisement, Aaq) médritellddn

taipumukseksi reagoida mainokseen joko suotuisasti tai epdsuotuisasti. Siihen, miten
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Aad syntyy, vaikuttavat seuraavat tekijét: 1) katsojan asenne mainosta kohtaan, 2) arvio
mainoksen toteutuksesta, 3) mainoksen luoma tunnelma ja mainoksen kiinnostavuus.
(Solomon ym. 1999: 126.) Gresham ja Shimp (1985: 10) esittdvit nelji erilaista teoreet-

tista mahdollisuutta, miten asenne mainosta kohtaan muodostuu (ks. kuvio 3).

I_ ____________________________ =
| |
l Ad Atitude toward the |
l Cognitions Ad (Ang) :
’I
Exposure to | — I Purchase :
Advertisement : #l | T | Intention |
;: Brand { vy | v :
| Cognitions Brand :
I Attitude (As) |
I
| I
| [
L o I
Kuvio 3. Asenteen syntyminen mainosta kohtaan — nelji mallia (Gresham &

Shimp 1985: 10).

Klassinen ehdollistuminen (classical conditioning) on keskustelluin malli, jossa mainos
vaikuttaa kuluttajan asenteeseen brindid (Ap) kohtaan. Klassisessa ehdollistumisessa
mainostettu brindi saattaa saada aikaan samanlaisen voimakastunteisen vastaanoton
kuin itse mainos, kun mainosta toistetaan. Kuviossa 3 titd teoreettista mallia kuvaavat
yksisuuntaiset nuolet Axg:ista Ap:hen. Klassista ehdollistumista on pidetty puutteel-
lisena mallina, ja silld on vaihtoehtoisia malleja. (Gresham & Shimp 1985: 11.)

Kognitiivinen responssi (cognitive response) liittyy siihen, ettd asenne mainosta kohtaan
vaikuttaa asenteeseen brindid kohtaan epésuorasti. Epdsuoruus johtuu siitd, ettd mainos
vaikuttaa ensisijaisesti bréndikognitioihin (brand cognitions) eli kuluttajien néke-
mykseen brindikonseptista ja vasta tdmin jdlkeen asenteeseen bridndid kohtaan.
Erityisesti voimakkaat mainokset voivat aiheuttaa kuluttajassa kognitiivisen responssin

mainosta kohtaan ja ovat asenteiden muodostumisen ja muutoksen taustalla. Kuviossa 3
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tatd teoreettista mallia kuvaavat nuolet Aag:ista Brand Cognitions -kohtaan ja tésti
edelleen Ag:hen. (Gresham & Shimp 1985: 11.)

Balanssiteoria (balance theory) antaa ymmairtdd, ettd sekd Aaq ettd Ap ovat vuoro-
vaikutuksessa. Suotuisat ja epdsuotuisat asenteet voivat muodostua joko mainostettavaa
tuotetta tai itse mainosta kohtaan. Vuorovaikutus mainoksen ja brindin vililld ei
kuitenkaan ole vakio, vaan se riippuu tilanteesta ja kuluttajasta. On mahdollista, ettd
vahvoilla brandeilld vuorovaikutus Ag:sta Aag:iin on vahva. Asenne brindid kohtaan
vaikuttaa siis asenteeseen mainosta kohtaan. Tilanne on sama, kun kuluttajilla on
kokemusta jostain brindistd. Tilanne on pidinvastainen, kun kyseessd on uusi brindi:
talloin asenne mainokseen vaikuttaa asenteeseen briandid kohtaan. Kuviossa 3 balanssi-

teoriaa kuvaavat kaksisuuntaiset nuolet Agq:ista Ag:hen. (Gresham & Shimp 1985: 11.)

Neljds mahdollisuus on se, ettd Aaq:in ja Ap:n vélilld ei ole suhdetta. Asenteet sekd
mainosta ettd brindid kohtaan voivat muodostua erikseen ja johtaa ostopditokseen.
Kuviossa 3 titd mallia kuvaavat yksisuuntaiset nuolet sekd Ajg:ista ettd Ap:std
Purchase Intention -kohtaan. (Gresham & Shimp 1985: 11.)

Tadssd tutkiclmassa olen valinnut teoreettiseksi ldhtokohdaksi balanssiteorian.
Seuraavassa alaluvuissa esittelen ja madrittelen balanssiteorian ldhtdkohdat ja

keskeisimmit késitteet.

2.2. Balanssiteoria

Balanssiteoria pohjautuu psykologi Fritz Heiderin (1946, 1958) ajatuksiin. Heider oli
koulutukseltaan psykologi, ja hdn keskittyi uransa aikana sosiaalipsykologiaan,
erityisesti muutaman ihmisen vélisiin suhteisiin. Hidnen keskeisin teoksensa on 7The
Psychology of Interpersonal Relations, jossa hédn esittdd balanssiteorian 1dhtokohdat.
(Heider 1958.) Heiderin (1958: 210) teorian keskeinen idea perustuu ajatukseen

suhteiden tasapainosta:
relationships.” Woodside ja Chebat (2001: 476) esittidvit, ettd Heiderin hypoteesi

is a tendency toward balanced states in human
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ulottuu myo6s kuluttajapsykologiaan ja erityisesti omistajuuteen seuraavasti: ’p owns x
includes p likes x, or p tends to like something he owns”. Solomon ym. (1999)
tdsmentdvat, miten balanssiteoria soveltuu kuluttajakdyttdytymisen ja erityisesti

julkisuuden henkil6iden roolin tutkimukseen markkinointiviestinndssé.

Suhteet muodostuvat kahdella eri tapaa. Erilliset osapuolet muodostavat kokonaisuuden
(unit relation), kun osapuolien katsotaan kuuluvan kuuluvat yhteen, kuten perhe.
Kokonaisuutta merkitddn symbolilla U (unit), ja notU ilmaisee, ettd osapuolet ovat
erillddn. Toiseksi erilliset osapuolet voivat muodostaa tunnesiteen (sentiment relation),
jolloin yksi osapuoli on ilmaissut mieltymyksensd (tai vastenmielisyytensd) toista
(esimerkiksi henkildd, aktiviteettia tai objektia) kohtaan. Esimerkiksi seurustelusuhteen
osapuolilla on positiivinen tunneside keskenddn. Kun pari menee naimisiin, muodos-
tavat he positiivisen kokonaisuuden. Kun tunneside on positiivinen, merkitddn sité
symbolilla L (/ike) tai +. Negatiivista tunnesidettd merkitddn DL (dislike) tai —.
(Salomon ym. 1999: 132; Woodside & Chebat 2001: 477.)

Suhteet voivat olla joko kahden osapuolen vilisié, kolmikon tai usean osapuolen vilisié.
Keskeistd on, ettd tulkinta tapahtuu tulkitsijan (tdssd tapauksessa kuluttajan) ndko-
kulmasta. Tdma tarkoittaa sité, ettd vaikka brandilld on tietty ominaisuus tai se tarjoaa
jonkin edun, niin jos kuluttaja kokee asian pidinvastoin, notU vallitsee brindin ja sen
ominaisuuden vililld. (Woodside & Chebat 2001: 477.)

Balanssiteorian mukaan tulkitsija eli kuluttaja pyrkii siihen, ettd osapuolten vililld on
tasapaino. Heider (1958: 201) kirjoittaa, ettd tasapainoinen tila syntyy, kun osapuolten
véliset suhteet ovat harmoniassa eli muutospainetta ei ole. Perusolettamus siis on, etté
sekd kokonaisuudet (units) ettd tunnesiteet (senmtiments) pyrkivét kohti tasapainoa.
Tunnesiteet eivét siis ole tdysin erilldén siitd, miten osapuolten véliset kokonaisuudet
késitetddn ja pdinvastoin. Tunnesiteet ja kokonaisuudet liittyvét siis toisiinsa. Tdmi
tarkoittaa my0s sitd, ettd jos tila ei ole tasapainossa, alkaa pyrkimys tasapainoa kohti.
Jos tasapaino ei ole mahdollinen, epitasapainoinen tila luo jénnitteen. Esimerkiksi
asenne jotain tapahtumaa kohtaan voi muuttaa asennetta tapahtumanjérjestdjaa kohtaan.

Jos asenteet sekd tapahtumaa ettd tapahtumanjérjestdjad kohtaan ovat samanlaiset,
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tapahtumaa pidetddn tapahtumanjirjestdjan aiheuttamana. Tasapaino syntyy, kun

asenteet ovat samanlaisia (joko positiivisia tai negatiivisia). (Heider 1946: 107.)

Kun epitasapainoinen tila luo jannitteen kuluttajan mieleen, pyrkii hin sekd henkisesti
ettd fyysisesti poistamaan jénnitteen (Woodside & Chebat 2001: 477). Heider (1958:
180-181) toteaa, ettd epitasapainoiset tilat kannustavat ajattelemaan asiaa uudelleen.
Epétasapainoiset tilat ovat ikdén kuin palapelejé tai arvoituksia ja ongelmia, jotka saavat

ajattelemaan asioiden syvillisid ja mielenkiintoisia taustoja.

Heiderin (1958: 201) késitys tasapainoisesta ja epétasapainoisesta tilasta perustuu
seuraavaan oletukseen: “’the assumption that the relation U and L can be treated as
positive relations, and notU and DL as negative relations”. Woodside ja Chebat (2001:
478) tismentdvat, ettd tdmd ei kuitenkaan tarkoita, ettd kokonaisuuteen (U) liittyy
positiivinen tunneside ja notU:hun negatiivinen tunneside. Esimerkiksi jonkun perheen-
jasenen vihaaminen on esimerkki tilanteesta U ja DL. Heider (1958: 209) tismentda,
ettd jos joku ei pidd jostain omistamastaan esineestd (tilanne U ja DL), hédn voi joko
alkaa pitdéd esineestd (muutos DL:sta L:44n) tai myydd sen (muutos U:sta notU:hun).
Kun tilanne on tasapainossa, jénnitettd ei ole. Tdmad ei kuitenkaan Heiderin mukaan

vaadi tietoista tai itsekdstd ajattelua.

Balanssiteorian soveltamista ja pyrkimystd tasapainoon voi tarkastella seuraavan esi-
merkin avulla. 1) Monica haluaisi treffeille Anthonyn kanssa. Monicalla on siis
positiivinen tunneside Anthonyyn. 2) Anthonylla on tatuointi. Anthony muodostaa
positiivisen kokonaisuuden tatuoinnin kanssa: tatuointi on osa héintd. 3) Monica ei pidi
tatuoiduista miehistd. Hanelld on siis negatiivinen tunneside tatuointeihin. Balanssi-
teorian mukaan Monicalla on epétasapainoinen tilanne ja paineen alaisena hidn joutuu

muuttamaan suhteita. (Salomon ym. 1999: 132.) Tilannetta kuvaa kuvio 4.
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Monica

>

Anthony + Tatuointi
Monica
Monica + /\-
+ = Anthony + Tatuointi

Monica

Anthony

>

Tatuointi
Anthony 0 Tatuointi
Monica
Anthony _ Tatuointi
Kuvio 4. Vaihtoehdot tasapainon saavuttamiseksi (Solomon ym. 1999: 132).

Balanssiteorian mukaan Monica pyrkii tasapainottamaan suhteen, kun hin on epitasa-
painoisessa tilanteessa. Hin voi pééttaa, ettd hin ei piddkdan Anthonysta (kuviossa 4
oikealla ylimpéni). Toisaalta Anthonysta pitiminen voi olla Monicalle niin tarkeéts,
ettd hdn muuttaa mielipidettddn tatuoinneista (kuviossa 4 oikealla toiseksi ylimpénd).
Kolmas vaihtoehto on, ettd Monica vetdytyy tilanteesta: hdn ei ajattele sen enempéé
Anthonya kuin hidnen tatuointiaan. Lopullinen tilanne jdd siis sellaiseksi, ettd

Anthonylla on tatuointinsa ja Monica ei pidd tatuoinneista (kuviossa 4 oikealla
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alhaalla). Balanssiteoria ei anna vastausta sithen, mikd vaihtoehdoista toteutuu, mutta
jokin vaihtoehdoista toteutuu, jotta Monica pddsee tasapainoon. Kuvio 4 on yksin-
kertaistettu esitys, mutta se antaa kuvan siitd, miten kuluttajatkin kayttaytyvat. Kun
kisitykset ovat tasapainossa, asenteet ovat todennékoisesti vakaita. Toisaalta kun

kasitykset eivét ole tasapainossa, asenteet todennédkdisesti muuttuvat. (Solomon ym.
1999: 132-133.)

Kuvio 5 havainnollistaa, milloin kuluttaja—brindi-ominaisuus-yhteydessi' on tasapaino.

brandi brandi
+ + + -
A B
henkild ominaisuus henkild ominaisuus
+ —
brandi brandi
i + . g
C D
henkild ominaisuus henkild ominaisuus
e +
Kuvio 5. Tasapaino henkilon, bridndin ja ominaisuuden vélilldi (Woodside &

Chebat 2001: 479).

Kuvion 5 ensimméiisessd kolmiossa (A) kaikki kolme suhdetta ovat positiivisia, kun

lopuissa (B, C ja D) kaksi suhdetta on negatiivisia, yksi positiivinen. Kolmiossa A

1 My6s muut kuluttajayhteydet sopivat esimerkiksi: 1) henkild (P) — tuote (X) — henkild (O), 2) henkild

(P) — tuote (X) — etu (B) ja 3) henkil6 (P) — aktiviteetti (A) — henkil6 (O) (Woodside & Chebat 2001:
478).
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kuluttajan ja ominaisuuden vélinen suhde on positiivinen eli kuluttaja pitdd
ominaisuudesta, kuten automaattivaihteisesta autosta. Myds brandin ja ominaisuuden
vélinen suhde on positiivinen, eli tietty automerkki on saatavilla automaattivaihteisena.
Lisdksi kuluttaja pitdd kyseisestd automerkistd. Siispd kolmiossa A kaikki kolme
suhdetta ovat harmoniassa. (Woodside & Chebat 2001: 478—479.)

Epédtasapainoinen tilanne on silloin, kun kaksi suhteista on positiivisia, yksi nega-

tiivinen, kuten kuvio 6 havainnollistaa.

brandi brandi
+ = = +
A B
henkilo ominaisuus henkild ominaisuus
+ +
brandi brandi
+ + . .
C D
henkild ominaisuus henkild ominaisuus
Kuvio 6. Epédtasapaino henkilon, brindin ja ominaisuuden vélilld (Woodside &

Chebat 2001: 479).

Kuvion 6 kolmioissa A, B ja C esittidvit kuluttajan epidtasapainoista tilaa suhteessa
brindiin ja ominaisuuteen. Kolmio D on jokseenkin epdselvd ja kuvaa assosiaatioita,
jotka eivit ole tasapainossa tai epitasapainossa. (Woodside & Chebat 2001: 478-480.)
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Heider (1958: 205) painottaa, etti osapuolten véliset suhteet eivét vilttdmittd ole
symmetriset. TAma4 tarkoittaa sitd, ettd vaikka tilanne olisi (p L 0), ei tilanne valttimétta
ole (o L p). Yleensd pyrkimys on symmetriaa kohden: ”we want people we like to like
us, and we tend to like people who like us.” Sama koskee my0s negatiivisia tunteita,

kuten vihaa.

Woodside ja Chebat (2001: 480) tdsmentdvit, ettd Heiderin balanssiteorian perus-
ajatusten lisdksi kuluttajakéyttdytymisen tutkimuksissa pitdd huomioida kaksi seikkaa.
Ensinnékin Heider (1958: 210) toteaa, ettd henkil6lld voi olla negatiivinen asenne omaa
itseddn kohtaan (p DL p). Jos henkild suhtautuu itseensd negatiivisesti, hin saattaa
torjua positiivisen x:n itselleen liian hyvéni: negatiivinen p ja positiivinen x eivét sovi
yhteen. Woodsiden ja Chebatin (2001: 480) mukaan esimerkiksi erittdin hyvannikoisen
mallin kdyttiminen mainoksessa voi epdonnistua, koska kuluttaja ei nde itsensd ja
mallin vélilld positiivista suhdetta. Toiseksi Heider (1958: 201-202) ottaa kantaa
neutraaliin asenteeseen ja notU:hun. Woodside ja Chebat (2001: 480) toteavat, etti
vaikka stereotyypittely ja tunteiden ilmaisu ovat automaattisia, altistuminen tuntemat-
tomille seikoille voi luoda neutraalin asenteen ainakin véliaikaisesti. Tdmé voi johtaa

sithen, ettd kuluttaja altistuu bréandille tai tuotteelle vain lyhytaikaisesti.

2.3. Balanssiteoria julkisuuden henkildiden roolin tutkimuksissa

Kun balanssiteoriaa sovelletaan tutkimuksiin, joissa tutkitaan julkisuuden henkilon
roolia mainonnassa, henkilé 1 on kuluttaja, henkil6 2 julkisuuden henkild ja kohde on
tuote tai brandi (ks. esim. Russell & Stern 2006), kuten kuvio 7 havainnollistaa. Tédssi
tutkielmassa edelliset ovat kohderyhmén kuluttajat, David Beckham ja eri

mainostettavat brandit.
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Tuote tai brandi

< »
| 2 <
Kuluttaja Julkisuuden henkilo
< >
Kuvio 7. Balanssiteorian mukainen malli kuluttajasta, tuotteesta ja julkisuuden

henkilOsta.

Kuvio 7 kuvaa tasapainoa kolmion osatekijoiden, kuluttajan, julkisuuden henkilon seké
tuotteen tai brindin, vililld. Kuvio esittdd balanssiteorian perusidean: 1) julkisuuden
henkilon ja tuotteen tai brindin vilisen suhteen sekd 1) kuluttajan ja julkisuuden
henkilon vilisen suhteen. NAmid suhteet ennakoivat tulkintaa siitd, millaiseksi
kolmannen suhde, kuluttajan ja tuotteen tai brindin vélinen suhde, ja asenne muodos-
tuvat (eli kuluttajan asennetta bréndid kohtaan). (Ks. esim. Russell & Stern 2006: 8.)

Balanssiteoria selittdd myds sen, miksi kuluttajat haluavat assosioitua positiivisesti
arvostettuihin tuotteisiin. Kun kuluttaja muodostaa suhteen jonkin suositun tuotteen
kanssa (esim. ostamalla muodikkaita vaatteita), hidn saattaa parantaa mahdollisuuksia

sijoittua jonkun toisen henkilon kolmioon positiivisesti. (Solomon ym. 1999: 133.)

Témin tutkimuksen kannalta balanssiteoria on sopiva teoria siksi, ettd se soveltuu
markkinointiviestinndn ja julkisuuden henkildiden roolin analyysiin markkinointi-
viestinndssd. Kun balanssiteorian mukainen kolmio ei ole vield muodostunut, voi
markkinoija pyrkid luomaan kuluttajan ja tuotteen tai bréndin vilille positiivisen
suhteen linkittdmailld tuotteeseen julkisuuden henkilon. Téllainen tilanne vallitsee esi-
merkiksi silloin, kun markkinoille lanseerataan uusi tuote tai bréndi tai kun kuluttajalla

ei vield ole muodostunut asennetta tuotetta tai brindid kohtaan. Myods julkisuuden
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henkildiden hyvéantekevdisyystyd (esim. huumeiden kéyton vastustaminen) on yksi
keino kisitysten muuttamiseksi. (Solomon ym. 1999: 133.)

Tasapainon saavuttaminen onkin ydin, kun julkisuuden henkil6itd kéytetddn
markkinointiviestinndssd. Télloin toiveena on, ettd julkisuuden henkilon suosio siirtyy
markkinoitavaan tuotteeseen tai bridndiin. Ongelmia voi syntyd, kun tai jos markki-
noinnissa kaytettdvin julkisuuden henkilon suosio kéddntyy epdsuosioksi esimerkiksi
jokin skandaalin vuoksi tai siksi, ettd julkisuuden henkild ei oikeasti kdytd mainosta-
maansa tuotetta tai brandii. (Solomon ym. 1999: 133.) Skandaalitkaan eivit valttamatta
vaikuta bréndiin tai vaikutus voi olla lyhytaikaista: esimerkiksi golfaaja Tiger Woodsin
avioeroon johtanut pettdmisskandaali laski vdhidksi aikaa hdanen padsponsorinsa Niken
naistenvaatteiden myyntid, minkd jilkeen myynti normalisoitui (Wishing on a Star
2010). Kun David Beckhamia syytettiin uskottomuudesta, selvisi hin syytoksisté
kieltdimalld uskottomuuden pitkéjénteisesti ja kdyttaytymélld arvokkaasti. Téstd seurasi,

ettd hinen suosionsa jopa nousi Isossa-Britanniassa (Milligan 2004: 115).

Julkisuuden henkildiden kdyttiminen markkinointiviestinndssd on kallis mutta yleinen
strategia. Jos strategia onnistuu, julkisuuden henkilén kdyttd markkinointiviestinnissa
maksaa itsensd takaisin. Julkisuuden henkilot tuovat lisdd julkisuutta yrityksen
mainonnalle ja kasvattavat sekd yrityksen imagoa ettd asenteita sen bridndejd kohtaan.
Yksi syy tdhdn on se, ettd kuluttajien on helpompi assosioitua tuotteeseen, kun sitd
mainostaa julkisuuden henkild. (Solomon ym. 1999: 154.)

Yleisesti ottaen julkisuuden henkil6t toimivat markkinointiviestinndsséd siksi, ettd he
kuvaavat kulttuurisia merkityksid. Julkisuuden henkilét symboloivat muun muassa
statusta ja sosiaaliluokkaa (esim. working class heroine’ Roseanne), sukupuolta (esim.
"miehekis mies’ Sylvester Stallone), ikd4 (esim. ’poikamainen’ Michael J. Fox) ja jopa
persoonallisuutta (esim. eksentrikko Kramer Seinfeldissd). Thannetilanteessa mainostaja
padttdd, mitd merkityksid tuotteen pitdisi vélittdd eli miten tuote positioidaan markki-
noille. Témén jalkeen mainostaja valikoi julkisuuden henkilon, joka vilittdd samoja
merkityksid. Tuotteen merkitykset siis siirtyvét valmistajalta kuluttajalle julkisuuden

henkilon vilitykselld. Jotta merkitykset olisivat yhtendisid, pitdisi yritykselld olla selked
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ja suosittu imago. Lisdksi julkisuuden henkilon imago pitdisi olla sama. Tétd kutsutaan

yhteensopivuushypoteesiksi (match-up hypothesis). (Solomon ym. 1999: 154—155.)

Julkisuuden henkilot voivat olla tehokkaita markkinointiviestinnidssd, koska he ovat
uskottavia, viehéttdvid tai molempia. Heiddn tehokkuutensa riippuu myds heidén
koetusta uskottavuudestaan. Kuluttajat eivédt vélttimittd pidd julkisuuden henkilod
uskottavana mainostamaan jotain tuotetta tai bridndid. Kuluttajat saattavat my0s pitdd
julkisuuden henkil6t kykenemittomind arvioimaan tuotteen tai brandin ominaisuuksia.
Tdmé niin sanottu uskottavuuskuilu (credibility cap) on vuosien myotd kasvanut.
Uskottavuuskuilu syntyy, kun julkisuuden henkild mainostaa tuotetta, johon hin ei
oikeasti usko tai kdytd. (Solomon ym. 1999: 154-155.) Mowen (1980: 54) tismentii,
mitkd seikat painottuvat, kun julkisuuden henkild mainostaa tuotetta tai briandid
tehokkaasti. Hénen mukaansa kuluttajan ja julkisuuden henkiloén vélilld korostuvat
muun muassa seuraavat seikat: Julkisuuden henkilon pitdd omata samoja
(luonteen)piirteitd kuin mainokselle suunnattu kohdeyleisd. Lisdksi julkisuuden
henkilon kannattaa olla fyysisesti viehéttévi, luotettava tuotteen tai brindin suhteen ja
ylldttéva tai odottamaton mainoksessa. Joka tapauksessa tirkedd on, ettd koko kuvio on
tasapainossa: julkisuuden henkild liittyy loogisesti mainostamaansa tuotteeseen tai

brandiin.

2.4. Julkisuuden henkil6iden roolit mainonnassa

Julkisuuden henkil6t eivét esiinny mainonnassa vain omina itsenddn, vaan he voivat
esiintyd mainonnassa erilaisissa rooleissa. Pringle (2004: 195) on keskittynyt
kymmeneen tavallisimpaan julkisuuden henkildén rooliin mainonnassa. Julkisuuden
henkil6iden erilaiset rooli mainonnassa ovat timén tutkielman kannalta keskeisia siksi,
ettd olen valikoinut tutkielman mainokset siten, ettd niissd esiintyvd David Beckham

olisi mahdollisimman monissa eri rooleissa.

Julkisuuden henkilén rooli mainonnassa voi olla esittija (presenter). Esittdjd on
helpoin ja itsestddn selvin tapa kayttdd julkisuuden henkil6d mainonnassa. Naytteliji

Bob Hoskinsia kiytettiin esittdjind BT:n (British Telecom) mainonnassa 1995. Bob
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Hoskins houkutteli miesasiakkaita BT:lle esittdimélld, mitd hyotyd miehille koituu siité,
ettd heiddn naisensa puhuvat pitkid puheluja. Nédin Hoskins sai BT:lle houkuteltua
alemmin puuttuneita miesasiakkaita, jotka pitivit puheluja kalliina. (Pringle 2004: 197.)

Julkisuuden henkil6 voi myds esittdd omaa itsedfn (themselves) mainonnassa, mikd on
erittdin tehokas keino. Julkisuuden henkilon pitdd olla tunnettu yleisdlleen ja hénen
pitdd siten vdlittdd paljon kuvakieltd ja assosiaatioita. Julkisuuden henkild omana
itsendédn on ikdén kuin nopeaa viestintdd, joka lisdd ymmaérrystd ja mahdollistaa kohde-
yleison osallistumisen. Isossa-Britanniassa esimerkiksi poliisikouluun houkuteltiin
opiskelijoita yhdistimalld poliisit julkisuuden henkil6ihin. Laulaja-lauluntekija Bob
Geldof ja nyrkkeilija Lennox Lewis kertoivat mainoksissa, miksi heistd ei olisi ollut
poliiseiksi. Niin kohdeyleisd sai tietoa poliisin ammatista ja poliisit jéivdt heidén
mieleensi. (Pringle 2004: 206-208.)

Yksi tehokkaimmista julkisuuden henkiloén rooleista mainonnassa on bréndin rooli-
hahmo (brand character). Kun briandin roolihahmoa esittdd kuuluisa henkild, on
mahdollisuudet  pitkdaikaiseen brindinrakennuskampanjaan  luotu.  Esimerkiksi
koomikko Rowan Atkinsonin Johnny English -hahmo esiintyi ensimmaéisen kerran
Barcalaycard-luottokortin mainoksissa ja vasta myohemmin elokuvahahmona. Luotto-
kortin mainoksia esitettiin useita vuosia televisiossa, ja myohemmin elokuva vield
muistutti kyseisestd mainonnasta, mikd todistaa bréndin roolihahmon tehokkuuden.
(Pringle 2004: 213-214.)

Julkisuuden henkildn roolina voi olla myds asiantuntija (expertise). Monet julkisuuden
henkildt ovat tulleet kuuluisiksi siksi, ettd he ovat hyviéd jossain. Tamé pitdé erityisesti
paikkansa urheilijoiden kohdalla, jotka mainostavat urheilubridndejd. Asiantuntijana
esiintyminen onkin yksi pisimpid tapoja hyddyntda julkisuuden henkilditd mainonnassa.
Urheilijat eivét ole ainoita asiantuntijoita, vaan myds muiden alojen tdhdet voivat olla
asiantuntijoita, kuten kokki Jamie Oliver. (Pringle 2004: 218.)

Julkisuuden henkilé voi olla rooliltaan my6s roolimalli (role model). Roolimallina

oleminen liittyy muihinkin julkisuuden henkildn rooleihin, mutta on jotain markkina-
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sektoreita, joissa julkisuuden henkild roolimallina rohkaisee kuluttajia heijastamaan
itseddn julkisuuden henkilon persoonallisuuteen. Erityisesti kosmetiikka- ja hygienia-
tuotteet kuuluvat sektorille, jossa julkisuuden henkild roolimallina néyttid olevan
tehokas bridndin mainostaja. Erityisesti meikkituotteita mainostavat elokuvatéhdet ja
huippumallit, ja tunnetuilla kosmetiikkabrindeilldi on “vakiokasvot”. Julkisuuden
henkil6t harvoin puhuvat mainostamansa brandin puolesta, vaan kuluttajan péattelevét
heiddn olemuksestaan, millaisia heistd itsestdin voi tulla kyseisen bréndin tuotetta
kayttamalla. (Pringle 2004: 227.)

Julkisuuden henkild voi esiintyd mainoksessa siten, ettd julkisuuden henkild niyttelee
julkista rooliaan vastaan (celebrity cast against type). Kdytinnossd tdmi tarkoittaa
sitd, ettd jos julkisuuden henkild on Mr. Nice Guy, hin esiintyykin mainoksessa
”pahana poikana”. (Pringle 2004: 235-236.)

Julkisuuden henkild voi olla mainoksessa niyttelijin roolissa (acting a part).
Tallaisessa tapauksessa on tehokasta se, ettd kuuluisat néyttelijét esittivit rooleja, joita
olisi voinut esittdéd kuka tahansa tavallinen ja tuntematon henkild. (Pringle 2004: 245.)

Julkisuuden henkil6t voivat toimia mainoksissa paljastajina (revelation). Kun
julkisuuden henkild tekee jotain, hdn samalla paljastaa itsestddn jotain, myos
mainostaessaan tuotetta tai brindid. Joitain mainoskampanjoita luodaan ikddn kuin
pelkdstddn sen pohjalle, ettd julkisuuden henkild paljastaa itsestddn jotain kuluttajille.
Télloin julkisuuden henkildt ovat yleisostd mielenkiintoisia ja antavat tunnustusta
paljastuksen mahdollistaneelle bréndille. Julkisuuden henkilén kdyttiminen paljastajana
vaatii toteuttajaltaan luovuutta sekd briandin ja julkisuuden henkilon vilistd ldheisté
suhdetta. (Pringle 2004: 250, 256.)

Julkisuuden henkil6t voivat mainoksissa olla vuorovaikutuksessa keskenéiin
(interacting). Kun julkisuuden henkilt ovat vuorovaikutuksessa keskenddn, he
esiintyvat mainoksissa yhdessi, vaikka he eivit todellisessa maailmassa olisi keskenddn
tekemisissd. Esimerkiksi eri lajien urheilijat voivat yhdessd mainostaa tiettyd brandii.

Eri julkisuuden henkildiden yhdistiminen mainoksessa ei valttimaittd ole mahdotonta,
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silld kuluttajat mieltdvat julkisuuden henkildiden eldvdn omassa, yhteisessd ja

erityisessd maailmassa. (Pringle 2004: 257, 261.)

Julkisuuden henkilot eivdt vélttdméttd esiinny henkil6ind, vaan heistd voidaan tehda
esitys (representation). Esitykset voivat olla joko sarjakuvahahmoja tai kolmiulotteisia
malleja. Téllainen julkisuuden henkildn roolitus on siind mielessé kiinnostava, ettd se
muuttaa julkisuuden henkildiden persoonallisuuden toisenlaiseksi: he irtaantuvat
totutuista rooleistaan ja muuttuvat ajattomiksi. Lisdksi sarjakuvahahmot mahdollistavat
sen, ettd julkisuuden henkil6t voivat tehdd “ihan mitd tahansa” késikirjoitus vaatii.

Luovat ratkaisut ovat siis loputtomat. (Pringle 2004: 262.)
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3. BRANDIMAINONTA JA JULKISUUDEN HENKILO TUTKIMUSKOHTEINA

Téssd pédédluvussa kerron tutkielmani menetelmistd. Esittelen, mikd on tutkielmani
aineisto ja miten olen sen kerénnyt sekd mitd rajauksia aineistoon liittyi. Kuvaan, mitd
tarkoitetaan sisdllonanalyysilla ja miten tutkielmani noudattaa sisdllonanalyysin

periaatteita. Lopuksi pohdin tutkielmani luotettavuuteen liittyvid seikkoja.

3.1. Tutkielman aineisto

Tutkielman aineisto koostuu sekd mainoksista etté kyselystd. Mainoksissa David Beck-
ham mainostaa yhteistydkumppaniensa tuotteita ja bridndejd. Mainokset kokosin
mainoskollaasiksi. Témén jidlkeen kohderyhmé wvalikoi mainoskollaasista kaksi
mainosta, joissa David Beckham sopii ja ei sovi mainostettavan brindin kanssa yhteen.
Tutkielman toisen aineiston muodostavatkin kohderyhmén vastaukset, jotka kerdsin

kyselyll4. Esittelen seuraavaksi kriteerit mainosten valintaan ja kyselyn toteutukseen.

3.1.1. Mainokset

Tutkielmani aineistona on 11 mainosta, joissa David Beckham mainostaa yhteistyo-
kumppaniensa tuotteita ja brindejd. Taulukko 1 kokoaa mainokset, niissd mainostetut
brindit ja niiden nimitykset tissd tutkielmassa. Mainokset ovat tutkielman liitteend (ks.
liite 2).
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Taulukko 1. Tutkielman aineistona kdytetyt mainokset.

| Mainosten brandit Beckhamin rooli Nimitys
Adidas asiantuntija/jalkapalloilija ADI
Brylcreem esittdja BRYL
dVb Style oma itsensi DVB
Emporio Armani paljastaja ARM
Gillette roolimalli GILL
Got Milk? roolimalli MILK
Herbalife vuorovaikutus HERB
Motorola esittdjd / ndyttelija MOTO
Pepsi briandin roolihahmo PEP
Police omaa roolia vastaan POL
Yahoo! oma itsenséi YAH

Olen kerdnnyt mainokset Googlen kuvahausta elo- ja syyskuussa 2011. Valikoin
mainokset siten, ettd niissd edustuu mahdollisimman monta David Beckhamin yhteis-
tyokumppania. Alun perin mainoksia oli useita kymmenid, silld David Beckham
mainostaa yhtd brindié erilaisissa mainoksissa. Ryhmittelin kaikki kerddméni mainokset
brindeittdin, minki jdlkeen valikoin kustakin ryhmistd yhden mainoksen. Siis vaikka
David Beckham esiintyy useassa eri Adidaksen mainoksessa, valikoin tidhédn

tutkielmaan vain yhden Adidaksen mainoksen.

Yksittdisten mainosten valintaan vaikutti se, ettd David Beckham on niissd mahdol-
lisimman monessa erilaisessa julkisuuden henkilon roolissa, joita erittelin luvussa 2.4.
Esittelen lyhyesti brindit, silld osa niistd on vihemmaén tunnettuja Suomessa ja suoma-
laisille kuluttajille. Samalla kerron, missd roolissa David Beckham kussakin

mainoksessa esiintyy.

Adidas on saksalainen urheiluvaatteita ja -jalkineita sekd urheiluvarusteita valmistava
yritys (Adidas 2011). Adidaksen ja David Beckhamin yhteisty6 on ollut pitka, silld se
on alkanut jo vuonna 1997 (Milligan 2004: 218). Adidaksen mainoksessa David Beck-
ham esiintyy asiantuntijana eli jalkapalloilijana. Mainoksessa hdn on pukeutunut
Adidaksen pelipaitaan, minkéd lisdksi mainoksessa on hdnen Manchester Unitedin peli-

numeronsa (10) ja ManU:n punavalkoinen viri.
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Brylcreem on englantilainen miesten hiustenhoitotuotebréndi (Brylcreem 2011). Yhteis-
tyd David Beckhamin ja Brylcreemin vililld oli Beckhamin ensimmadinen suuri yhteis-
tydsopimus vuonna 1997. Yhteistyd oli tiarked siind mielessd, ettd se aloitti Beckham-
brindin rakentamisen ja sopi hédnen silloiseen imagoonsa, maanldheinen poika
Essexistd. (Milligan 2004: 103, 218.) Brylcreemin mainoksessa David Beckham on
esittdjd: Mainoksessa on kuuden kuvan seriografia, jossa Beckhamin tuolloin pitkdhkdt
hiukset pysyvét ojennuksessa Brylcreemin hiusrasvalla.

dVb Style on Victoria Beckhamin vuonna 2006 luoma bréindi, jonka alla hdn on
suunnitellut muun muassa farkkumalleja. Lisdksi bréndiin kuuluu aurinkolaseja ja
tuoksuja, jotka on nimetty Intimately Beckham. (Victoria Beckham 2011.) dVb Stylen
mainoksessa David Beckham esiintyy vaimonsa Victorian kanssa. Mainoksessa
esitetdéin Beckhamien kasvot ldhellé toisiaan. Beckhamit esiintyvdt mainoksessa omina

itsendiin, toisiinsa rakastuneena avioparina.

Emporio Armani on italialaisen Giorgio Armani -luksusbrindin halvempi sisarmerkki,
johon kuuluu valmista katumuotia (Armani 2011). David Beckham esiintyi Emporio
Armanin mainoksissa alusvaatemallina kolmen vuoden ajan vuodesta 2009 alkaen
(David Beckham Shows off Golden-Bulge in Armani Ad 2009). David Beckhamin
Armani-mainos on ikoninen, silld mainos herdtti huomiota ja keskustelua niin lehdis-
tossd kuin uutisissa (Milligan 2004: 118). Myods Emporio Armanin mainoksessa David
Beckham esiintyy vaimonsa Victorian kanssa. Mainoksessa Beckhamit ovat paljastajia:

he esittdvit paljasta pintaa pienissd alusvaatteissa.

Gillette on yhdysvaltalainen Procter & Gamblen bréndi, jonka tuotteisiin kuuluu parran-
ajotuotteita ja muita hygieniatuotteita (Gillette 2011). David Beckham teki Gilletten
kanssa kolmivuotisen yhteistydsopimuksen vuonna 2004. Hin toimi kasvoina Gilletten
kampanjassa “best a man can get” (Milligan 2004: 119). Gilletten mainoksessa David
Beckham esiintyy roolimallina naisten kosmetiikkatuotemainosten tapaan: Gillettelld

saat Beckhamin kasvot.
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Got Milk? on yhdysvaltalainen mainoskampanja, jonka tarkoituksena on kannustaa
maidon juontiin. Kampanja on pyorinyt vuodesta 1993 saakka, ja sen mainoksissa
esiintyy yleensd henkild, jolla on vaikeuksia esimerkiksi saada syotyd kuiva keksi.
Lopuksi henkil6 kddntyy kameraan ja kysyy Got Milk? (Got Milk? 2011.) David Beck-
ham esiintyi Got Milk? -mainoskampanjassa vuonna 2006 (David Beckham is the New
Milk Image in the US 2006). Got Milk? -mainoksessa David Beckham esiintyy rooli-
mallina, silld mainoksessa Beckham on maitoa juomalla saanut lihaksikkaan vartalon,

jota hén paidatta esittda.

Herbalife on yhdysvaltalainen yritys, joka myy painonhallinta- ja hyvinvointituotteita
sekd ihonhoitotuotteita miehille ja naisille. Herbalife on tehnyt yhteistyosopimuksia
lukuisten urheilijoiden, urheilujoukkueiden ja urheilutapahtumien kanssa. Yksi yhteis-
tyokumppani on LA Galaxy, yhdysvaltalainen jalkapallojoukkue (Herbalife 2011),
jossa David Beckham on pelannut vuodesta 2007 (Los Angeles Galaxy 2011). Herba-
lifen mainoksessa David Beckham esiintyy yhdessd LA Galaxyn joukkuetovereidensa

kanssa. Mainoksessa toteutuu siis julkisuuden henkildiden keskindinen vuorovaikutus.

Motorola on yhdysvaltalainen viestintdvilineitd valmistava yritys (Motorola 2011).
David Beckham ja Motorola sopivat kolmivuotisen yhteistydsopimuksen vuonna 2006,
jolloin Beckham nimettiin bréndin suurldhettilddksi (David Beckham Becomes
Motorola’s Global Brand Ambassador 2006). Motorolan mainoksessa David Beck-
hamilla yhdistyvit niin esittelijan kuin nédyttelijan roolit. Beckham esittdd mainoksessa

Motorolan Razr-puhelinta, ja samalla hdn on pukeutunut bisnesmieheksi.

Pepsi on virvoitusjuoma, jota yhdysvaltalainen PepsiCo valmistaa (Pepsi 2011). Beck-
hamin ja Pepsin yhteistyd on pitki, silldi Beckham on mainostanut Pepsid jo vuodesta
1997 asti. Hénet valittiin Pepsin kasvoiksi, koska Pepsi halusi olla uuden sukupolven
juoma. Beckham tuli globaalin brindin kautta tunnetuksi kansainvélisesti. Yhteistyo
jatkuu edelleen. (Milligan 2004: 107, 218.) Pepsin mainoksessa yhdistyvit niin brandin
roolihahmon kuin esityksen roolit. Beckham on brindin roolihahmo siind mielessé, etti
mainoksessa hian on pukeutunut cowboyksi, kenties Jesse Jameksiksi. Mainos voi olla
myos esitys, silld Beckham ei esiinny totutuissa rooleissaan jalkapalloilijana tai muoti-

ikonina.
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Police on italialainen muotiasusteiden, erityisesti aurinkolasien, brindi (Police 2011).
David Beckham esiintyi kahden vuoden ajan 2001 Policen aurinkolasimainoksissa.
Yhteistyd oli merkittdva siksi, ettd timé oli ensimmadinen kerta, kun Beckham ei esiin-
tynyt mainoksissa jalkapalloilijana, vaan hdn toi esiin hyvdid ulkondkdddn ja muoti-
tietdmystddn. Tdlloin hén tuli tunnetuksi muidenkin kuin jalkapallofanien piirissa.
(Milligan 2004: 111.) Policen mainoksessa Beckham esiintyy ldhinnd omaa julkista
rooliaan vastaan, silld hdn tyylillisesti on mainoksessa hiphoppari, toisin kuin hénen

tyylinsd yleensa.

Yahoo! on yhdysvaltalainen internet-palveluja tarjoava yritys (Yahoo 2011). David
Beckhamista tuli Yahoo!:n bridndin globaali suurldhettilds vuonna 2010 (David
Beckham Signed by Yahoo 2010). Yahoon mainoksessa Beckham esiintyy omana
itsenddn: hidn on pukeutunut rennosti t-paitaan, pitelee kahvikuppia jalkapallo

vieressaan.

3.1.2. Kysely

Tutkielmani toisena aineistona on kysely, jossa kohderyhmé valikoi mainoskollaasista
kaksi David Beckhamin brindin kanssa parhaiten ja kaksi huonoiten yhteensopivaa
mainosta. Ennen virallista kyselyn ldhettdmisté testasin sen neljdlld henkildlld (yhdelld
naisella ja kolmella miehelld), joista kaksi vastasivat siind mielessd tulevia kohde-
ryhmid, ettd he olivat kiinnostuneita jalkapallosta. Vastausten ja kommenttien perustella
muokkasin kyselyn lopullisen version, jonka toteutin sahkodisenéd e-lomakkeena. Léhetin
kyselyn kahdelle eri jalkapalloa kisitteleville keskustelupalstalle, FutisForum®-palstalle
ja Naisfutis-palstalle (ks. FutisForum® 2011 ja Naisfutis 2011). Kysely oli avoinna
hieman yli kaksi viikkoa (2.12.-19.12.2011). Valikoin FutisForum®-palstan siksi, etti se
on Suomen suosituin jalkapalloa kisitteleva keskustelupalsta. Néin oletukseni oli, ettd
saan kyselyyn mahdollisimman monta mahdollista vastaajaa. Naisfutis-palstan valikoin
siksi, ettéd tavoittaisin kyselylld naispuolisia vastaajia. Kyselyn mukana ldhetin palstoille
viestin, jossa kerroin laativani markkinoinnin pro gradu -tutkielmaa julkisuuden

henkilon roolista mainonnassa.
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Kysely oli seitsenosainen (ks. liite 1). Ensimmaéisessd osassa taustoitin, mitd pyrin
kyselylld selvittimddn eli mitkd brandit sopivat yhteen David Beckhamin bréndin
kanssa. Painotin, etti valinnat tulisi tehdd bréndien yhteensopivuuden tai yhteen-
sopimattomuuden perusteella, ei esimerkiksi ulkoasun perusteella. Tein ndin siksi, etti
valintoja tehdessd ihmisille on taipumus kiinnittdd huomio ensisijaisesti mainosten
ulkoasuun, jos he eivit ole sitoutuneita esimerkiksi mainostettavaan briandiin. [Imi6ta
kutsutaan toisarvoiseksi keinoksi (peripheral route) keskeisen keinon (central route)
sijaan, jossa huomio kiinnittyy esimerkiksi brindin ominaisuuksiin (Petty & Cacioppo
1986: 3). Ensimmdisessd osassa oli linkki mainoskollaasiin (ks. liite 2), johon olin
koonnut kaikki tutkielman mainokset ja selittinyt brédndien tuotteet ja kohdeyleison.
Toisessa osassa kartoitin vastaajien taustatietoja, kuten ikdd, sukupuolta ja koulutusta.
Kolmannessa osassa kartoitin vastaajien sitoutumista, mielikuvia ja ominaisuuksia
David Beckhamista. Neljdnnessd ja viidennessd osassa pyysin vastaajia valikoimaan
mainokset, joissa David Beckham ja mainostettava brindi sopivat parhaiten ja toiseksi
parhaiten yhteen. Lisdksi kartoitin vastaajien sitoutumista mainosten brandeihin ja
pyysin heitd perustelemaan valintansa mahdollisimman monipuolisesti. Kuudes ja
seitsemén osa noudattivat samaa periaatetta kuin kaksi edeltdvdd, mutta ndissé osioissa
vastaajat valikoivat huonoiten ja toiseksi huonoiten David Beckhamin brindin kanssa

sopivat brandit.

3.1.3. Henkilokohtainen sitoutumisinventaario (PII)

Vastaajien suhdetta David Beckhamiin ja mainostettaviin bréndeihin kartoitin
Zaichkowskyn (1994: 70) henkilokohtaisella sitoutumisinventaariolla (personal
involvement inventory, PII). PIL:n kehitti vuonna 1985 Judith Lynne Zaichkowsky. Téta
ennen hidn oli tehnyt alustavaa tutkimusta sitoutumiseen vaikuttavista kolmesta
faktorista: henkilon persoonallisuudesta, drsykkeestd ja tilanteesta. Nami faktorit
huomioiden Zaichkowsky kehitti 20-kohtaisen henkilokohtaisen sitoutumisinventaarion,
joka mittaa henkilon sitoutumista esimerkiksi tuotteeseen, mainokseen tai osto-
tilanteeseen. Sitoutuminen mairitelldin seuraavasti: ”a person’s perceived relevance of
the advertisement based on inherent needs, values, and interests”. (Zaichkowsky 1994:
59,61.)
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Kritiikkid PII on saanut siitéd, ettd osa 20 kohdasta on turhia, minké takia inventaariota
on lyhennetty 10 kohtaan, kuten tdssdkin tutkielmassa. Kukin kohta on pisteytetty 1-7
vasemmalta oikealle. Kohtien jidlkeen Pll:ssd pyydetddn: Now we would like you to
state, in your own words, why you rated each ad as you did. Perustelujen tarkoituksena
on selvittdd, milld tavoin vastaajat ovat sitoutuneita kysyttyyn tuotteeseen, mainokseen
tai ostotilanteeseen. Tdmaén jélkeen vastauksia luokitellaan kvantitatiivisesti kolmeen eli
Pll-asteikoille 10-29 (matala), 30-50 (keskiverto) ja 51-70 (korkea). PII:n
reliabiliteettia pidetddn hyvéni, silli se on Cronbachin alfalla mitattuna pédlle .90
riippuen siitd, mitataanko sitoutuneisuutta tuotteisiin vai mainoksiin. Tosin samankin
vastaajan sitoutuneisuus voi vaihdella, mikd on otettava huomioon tutkielman
reliabiliteetissa. (Zaichkowsky 1994: 60-62.)

Kuvio 8 esittdd 10-kohtaisen PII:n, jota kéytin kyselyssd mittaamassa vastaajien
sitoutumista David Beckhamin brindiin ja mainosten brdndeihin. Suomenkieliset
kadnnokset ovat omiani, ja niiden jélkeen on alkuperdiset englanninkieliset sanat. Alku-
perdisessd Pll:ssd olevan kysymyksen muotoilin hieman toisin, silld kysyin David
Beckhamista seuraavasti: Perustele vastauksesi. Millaisia mielikuvia ja ominaisuuksia
liitdt David Beckhamiin? Mainosten brindeistd kysyin seuraavasti: Perustele
mahdollisimman monipuolisesti, miksi David Beckham ja mainoksen brdndi mielestdisi
sopivat parhaiten/toiseksi parhaiten/huonoiten/toiseksi huonoiten yhteen. Kysymykset
muotoilin alkuperdistéd erilaisiksi siksi, ettd tutkielmani ensisijaisena tavoitteena ei ole
arvioida vastaajien sitoutuneisuutta brdndeihin vaan brindien yhteensopivuutta

keskendin.

Mielesténi (arvioitava kohde) on

tirked | important yhdentekevi | unimportant

tylsd | boring kiinnostava | interesting

merkityksellinen | relevant merkityksetdn | irrelevant

jannittava | exciting pitkéstyttivd | unexciting

ei merkitse minulle mitéién | merkitsee minulle paljon |

means nothing means a lot to me
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vetoava | appealing epamiellyttivé | unappealing

lumoava | fascinating tavanomainen | mundane

arvoton | worthless arvokas | valuable

pitdd mielenkiinnon ylli | ei pidd mielenkiintoa ylla |

involving uninvolving

tarpeeton | not needed tarpeellinen | needed

Kuvio 8. Henkilokohtainen sitoutumisinventaario (Zaichkowsky 1994: 70).

PII on keskeinen tdssd tutkielmassa sen takia, ettd sen avulla pyrin saamaan kyselyyn
vastaajiksi henkil6itd, jotka ovat sitoutuneita David Beckhamiin. Léhettdmalld kyselyn
jalkapalloa kisitteleville keskustelupalstoille pyrin siis siihen, ettd vastaajia yhdistéisi
se, ettd he seuraavat David Beckhamin eldm#d ja uraa. Jos vastaajat eivdt ole
sitoutuneita, on riski, ettd balanssiteoria ei soveltuisi haastateltavien vastausten

analyysiin siksi, ettd vastaukset olisivat neutraaleja (ks. Woodside & Chebat 2001: 480).

3.1.4. Kyselyyn vastanneet

Kyselyyn vastasi yhteensd 40 henkildd. Rajasin kyselystd pois neljd henkiloé siksi, ettéd
he vastasivat kyselyyn asiattomasti. Aineiston analyysiin jéi siis 36 henkilod. Naistd 20
vastaajaa vastasi kyselyn avoimiin kysymyksiin, joissa pyysin perustelemaan mieli-
kuvia David Beckhamista ja bridndien yhteensopivuutta. Ndiden 20 vastaajan vastauksia
kdytan tutkielmani analyysiosassa esimerkkeind, mutta laskiessani PIL:td olen

huomioinut kaikkien 36 vastaajan vastaukset.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli.

| Miehia Naisia |
32 89 % 4 11 %
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Kyselyyn vastaajista suurin osa oli miehid, vihemmistd naisia (ks. taulukko 2). Nais-
vastaajista kaksi vastasi avoimiin kysymyksiin, joten heiddn osuutensa tutkimuksen
laadullisessa tulkinnassa on miéradn suhteutettuna hyvd. Koska vastaajista suurin osa
on miehid, voi olettaa, ettd he nikevit David Beckhamin mieluummin jalkapalloilijana
kuin julkisuuden henkilond. Tétéd tulkintaa tukee se seikka, ettd kysely esitettiin jalka-

palloa kasittelevilld keskustelualueilla.

Taulukko 3. Vastaajien ika.

| k& Maira |

alle 10 vuotta —

11-20 vuotta 8 22 %
21-30 vuotta 18 50 %
31-40 vuotta 8 22 %
41-50 vuotta 1 3%
51-60 vuotta —

yli 60 vuotta 1 3%
yhteensd 36 100 %

Ialtdén kyselyyn vastanneet painottuvat nuoriin aikuisiin (ks. taulukko 3). Puolet
kyselyyn vastaajista on idltddn 21-30-vuotiaita ja suurin osa 11-40-vuotiaita. David
Beckham on tdlla hetkelld 36-vuotias, joten vastaajat edustavat suurin piirtein samaa

ikdluokkaa kuin hén.

Taulukko 4. Vastaajien koulutustausta.

| Koulutus Maara |
peruskoulu 2 6 %
ammattikoulu 2 6%
lukio 12 33 %
ammattikorkeakoulu 10 28 %
yliopisto 9 25%
muu koulutus 1 2%

yhteensd 36 100 %
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Koulutukseltaan vastaajat jakautuivat tasaisesti (ks. taulukko 4). Suurin osa vastaajista
on suorittanut joko toisen asteen koulutuksen (lukio) tai korkea-asteen koulutuksen
(ammattikorkeakoulu tai yliopisto). Vastaajista 11 (31 %) on opiskellut markkinointia
tai markkinointiviestintdd. Markkinoinnin opintoja vastaajilla on korkeakouluista

(esimerkit 1 ja 2), mutta vastaajilla on tyoeldmén kokemusta markkinoinnista (esimerkit
2ja3).

(1) Ammattikorkeassa tullut kéiytyd pari markkinointikurssia. (V4)°

(2) Olen valmistunut kauppatieteiden maisteriksi Turun
kauppakorkeakoulusta, jossa luin p#ddaineenani Kansainvalistd
likketoimintaa ja sivuaineenani Markkinointia. Ty0Oskentelen tilld

hetkelld suurehkon elintarvikebrindin tuotepaillikkona. (V29)

3) Olen myyntipadllikko joskin en suoraan markkinointia opiskellut muuta

kuin Kauppiksen joitain peruskursseja. (V10)

Taustatietojen ohella keskeistd vastaajissa on heidén sitoutumisensa David Beckhamiin
ja mainosten brindeihin. Sitoutumista David Beckhamiin ja mainosten bridndeihin

erittelen kukin analyysiluvun alussa (ks. luvut 4, 5 ja 6).

3.2. Siséllonanalyysi tutkielman menetelména

Sisdllonanalyysi on yksi kirjoitettujen tekstien analyysitapa, jossa kuvataan tekstin
siséltod sanallisesti, merkityksid etsien. Siséllonanalyysissa tutkija luo kategorioita ja
laskee, kuinka monta kertaa jokin hdnen aineistonsa ilmi6 kuhunkin kategoriaan kuuluu.
Keskeistd sisdllonanalyysissa on, ettd kategoriat ovat yksiselitteisid siten, ettd
tutkimuksen voi muutkin tutkijat toistaa. Siséllonanalyysissa onkin siis keskeisté
tutkimuksen reliabiliteetti- ja validiteettikysymykset (ks. luku 3.3. Tutkielman
luotettavuus). (Silverman 2006: 159.)

* V4 esimerkkien lopussa viittaa kyselyn vastaajaan. Olen nimennyt kaikki 36 vastaajaa vastaamis-
jarjestyksessd V1-V36. Myohemmin analyysiluvussa tismentyy myds, minkd mainoksen vastaaja on
valinnut, kuten (V20, PEP), jossa PEP viittaa Pepsiin.



44

Siséllonanalyysi voi olla luonteeltaan joko kvantitatiivista tai kvalitatiivista.
Molemmissa tapauksissa aineistoa kategorisoidaan, mutta kvalitatiivisessa sisdllon-
analyysissa kategorisointi ei ole yhtd tarkkaa kuin kvantitatiivisessa. Kvalitatiivisessa
siséllonanalyysissa tutkija esittdéd aineistostaan yksittdisid otteita kategorioista, jotka hin
luonut. (Silverman 2006: 163.) Kvalitatiivista sisdllonanalyysia voidaankin kutsua
temaattiseksi analyysiksi (joskus my0s diskurssianalyysiksi), jossa esitetddn
esimerkkejd taulukoinnin sijaan. (Wilkinson 2004: 186).

Kvalitatiiviseen siséllonanalyysi alkaa analyysilla ja tulkinnalla, jossa analyysi on
objektiivista, tulkinta subjektiivista. Kategorisoinnissa analyysiyksik6t nimetdin
luokittelua varten. Luokittelussa aineistoa jérjestetddn ja lasketaan sisdltdjen teemoja.
Teemoittelu on samankaltainen kuin luokittelu, mutta siind painotetaan, mitd kustakin
teemasta on sanottu, lukuméérdlld ei sindnsd ole merkitystd. Kaytdnnossd tdméa
tarkoittaa, ettd aineistosta kerdtddn saman aihepiirin seikat yhteen. Lopuksi tyypitellddn
eli aineisto ryhmitelldéin tyyppeihin tarkastelemalla aineiston samankaltaisuutta ja eri-
laisuutta. (Tuomi & Sarajérvi 2011: 92-93.)

Téssd tutkielmassa analysoin ja tulkitsin aluksi aineistoni vastauksia: luin vastaukset
ldpi mahdollisimman objektiivisesti ja muodostin kokonaisvaltaisen késityksen
aineistoni sisdllostd. Tamén jdlkeen aloin kategorisoida vastauksia. Kdytdnnossd tdma
tarkoitti sitd, ettd yksi vastaus saattoi sisdltdd elementtejd useammasta eri teemasta.
Luokittelussa jdrjestin vastausten siséltdjd samankaltaisuuden perusteella, jotta
teemoittelu onnistuu. Luokittelun perusteella teemoittelin eli nimesin luokat kuvaavasti.
Néin syntyivdt analyysilukujeni alaotsikot. Tyypittely jéi sisdllonanalyysin vaiheista

suppeimmaksi, silld teemat olivat suhteellisen selkeité.

Kvalitatiivista sisdllonanalyysia on helppo soveltaa laajoihin tekstiaineistoihin, silld se
mahdollistaa  tekstiaineiston yksinkertaistamisen ja kategorisoimisen. Yksin-
kertaistamiseen liittyy haittapuolia, silld kvalitatiivinen sisdllonanalyysi voi olla liian
kaavoihin kangistunutta eli se voi noudattaa liikaa teoriassa annettuja kategorioita.
Télloin tutkimuksen tulokset saattavat jaada latteiksi. Kritiikki koskee 1dhinnd laajoja
tekstiaineistoja, suppeisiin tekstiaineistoihin kvalitatiivinen sisdllonanalyysi sopii

paremmin, joskin sisdllonanalyysin tavoitteet ovat tdlloin erilaiset. Pienien aineistojen
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siséllonanalyysissa tavoite on nimittdin ymmartdd esimerkiksi vastaajien kuvaamia
kategorioita ja sitd, miten kategorioita kéytetddn konkreettisissa asioissa, kuten

kuvaamassa esimerkiksi perhe-eldmaii. (Silverman 2006: 163—-164.)

Téssd tutkielmassa siséllonanalyysia kdytetddn kohderyhmén vastausten analyysiin.
Tutkielman tekstiaineisto on suhteellisen suppea: yhteensd 20 vastaajaa on lyhyesti
perustellut valintojaan. Téssd tutkielmassa sisdllonanalyysin tavoitteena onkin tarkas-
tella ja ymmartdd kohderyhmién kuuluneiden kuluttajien kategorioita: miksi heiddn
valikoimansa mainokset joko ovat tasapainossa tai eivit. Kategorioita ei siis ole luotu
teorian perusteella, vaan vastauksista nousseiden teemojen mukaan. Néin tutkielman

tulokset ovat monipuolisia ja latteuksilta véltytién.

3.3. Tutkielman luotettavuus

Kvalitatiivissa tutkimuksessa kysymykset reliabiliteetista ja validiteetista ovat keskeisii,
joskin edelliset méiéritelldén toisin kuin kvantitatiivissa tutkimuksissa. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta: eri tutkijoiden on pysyttivd toistamaan
tutkimus samoista 1dhtokohdista ja heiddn on pdddyttdvd samaan tulokseen. Kvanti-
tatiivissa tutkimuksissa tdmé tarkoittaa esimerkiksi sitd, missd mééirin jokin testi tai
mittaus tuottaa kerta toisensa jélkeen saman tuloksen. Kvalitatiivissa tutkimuksissa ei
testejd kiytetd, joten reliabiliteetti méaritellddn toisin. Keskeisté reliabiliteetin kannalta
on, ettd tutkimus on ldpindkyvd. Tédmi tarkoittaa sitd, ettd tutkijan on kuvailtava
tutkimuksensa ldhtokohdat ja analyysin eteneminen mahdollisimman yksityis-
kohtaisesti. Liséksi hdnen pitdd kuvata teoreettinen ldhtokohtansa yksityiskohtaisesti,
jotta analyysin tulkinnat voi ymmartid. (Silverman 2006: 282.) Eskola ja Suoranta
(2001: 211) toteavat, ettd siirrettdvyys on mahdollista vain tietyin ehdoin. Varmuutta

tutkielma saa siitd, ettd tutkija ottaa huomioon omat asenteensa ja asemansa.

Téssd tutkielmassa pyrin kuvaamaan tutkielmani l&htokohdat mahdollisimman yksityis-
kohtaisesti, jotta reliabiliteetin kriteerit tdyttyvat. Ensimmaéisessd luvussa taustoitin ja
perustelin tutkielmani ongelman ja tavoitteet. Toisessa luvussa esittelin balanssiteorian,

sen keskeisten kdsitteiden madirittelyt ja sovellusmahdollisuuden aineistoni kaltaisissa
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tutkimuksissa. Menetelmét kuvasin téssd luvussa: mikd on aineistoni eli milld perustein
valikoin mainokset ja milld perustein jitin osan mainoksista pois sekd miten kohde-
ryhméni valikoituivat edustamaan téssd tutkielmassa kuluttajia. Analyysiluvuissa nelji,
viisi ja kuusi esittelen esimerkein niin mielikuvat David Beckhamista kuin perustelut
tasapainoisten ja epitasapainoisten brindien ominaisuuksista. Lisdksi tulkitsen ja selitdn
esimerkkeji, jotta niiden siséltd avautuisi perustellusti. Viimeisessé eli seitseminnessé

luvussa esitén tulokset ja pohdin niiden luotettavuutta.

Validiteetilla tarkoitetaan kvantitatiivissa tutkimuksissa sitd, kuinka tarkasti tulokset
kuvaavat tutkittua ilmiotd. Kvantitatiivissa tutkimuksissa voi validiteetin suhteen
tapahtua kaksi virhettd: 1) tutkija voi uskoa, ettd viite on totta, vaikka se ei sitd ole (eli
tutkija ei hyviksy nollahypoteesia) tai 2) tutkija voi torjua véitteen, vaikka se on totta
(eli tutkija virheellisesti puolustaa nollahypoteesia). Kvalitatiivissa tutkimuksissa
vastaavia virheitd voi tapahtua. Virhe tapahtuu silloin, kun tutkija ajattelee, ettd koska X
seuraa aina Y:td, X aiheuttaa Y:n. Todellisuudessa Y (tai Y ja X molemmat) voi
aiheutua Z:sta tai X aiheuttaa Z:n, joka vaikuttaa Y:hyn. (Silverman 2006: 289.) Eskola
ja Suoranta (2001: 211) esittdvit, ettd validiteetti on kvalitatiivissa tutkimuksissa uskot-
tavuutta. Tutkijan pitdd tarkistaa, vastaavatko hénen késitteellistyksensd ja tulkintansa
tutkittavien késityksid. Téssd tutkielmassa uskottavuuteen pyrin siten, ettd aineistona
olevia mainoksia tulkitsevat kohderyhma. Lisdksi suhteutan tutkielmani tuloksia muihin

vastaavien tutkimusten tuloksiin, mika vahvistaa tutkieclmani tuloksia.
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4. DAVID BECKHAM - SITOUTUMINEN JA MIELIKUVAT

Tédmin tutkielman toisena tavoitteena on analysoida, miten sitoutuneita kuluttajat ovat
David Beckhamiin ja millaisia mielikuvia he héneen liittdvdt. Tdhdn tutkielman
tavoitteiseen vastaan tdssd pdédluvussa. Erittelen, miten sitoutuneita vastaajat ovat David
Beckhamiin ja millaisia mielikuvia he hdneen liittdvit. Taulukko 5 tiivistdd vastaajien
David Beckhamiin liittyvdt henkilokohtaiset sitoutumisinventaariot. Suurin osa
vastaajista on sitoutunut David Beckhamiin PIl:n mukaan keskivertoisesti, vain yksi
matalasti. Koska vastaajien sitoutuminen on keskivertoista, tdyttyy tutkimuksen kriteerit

siltd osin, ettd vastauksissa viltytddn neutraaleilta ja pakotetuilta vastauksilta.

Taulukko 5. Vastaajien sitoutuminen David Beckhamiin.

| PII Maira |
matala (10-29) 1 3%
keskiverto (30-50) 35 97 %
korkea (51-70) - -
yhteensd 36 100 %

Taulukko 6 tiivistdd vastaajien mielikuvat David Beckhamista. Mielikuvat jakaantuivat
kuuteen luokkaan. Kunkin luokan sisdlld on jotain alaluokkia tai mieluummin erilaisia
nidkemyksiéd sithen, millainen David Beckham on esimerkiksi jalkapalloilijana. Namé

erilaiset ndkemykset erittelen tulevissa alaluvuissa.

Taulukko 6. Vastaajien mielikuvat David Beckhamista.

| Mielikuvat Maara |
jalkapalloilija 16 46 %
ihminen ja persoona 8 22 %
julkisuuden henkild 5 14 %
hyvéntekija 2 6 %
aviomies 2 6 %
bréindi 2 6 %
yhteensd 35 100 %
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Mielikuvat olen tulkinnut ja laskenut siten, ettd yhden vastaajan vastauksessa saattaa
yhdistyd kaksi eri mielikuvaa, kuten esimerkissd 4, jossa David Beckham n#dhdéddn
jalkapalloilijana (loistava jalkapalloilija) sekd ihmisend ettd persoonana (hyvén-
nékoinen, rikas). Téllaisissa tapauksissa olen laskenut mielikuvat kahteen eri luokkaan:

jalkapalloilija sekd ithminen ja persoona.

4) Loistava jalkapalloilija, hyvanndkdinen, rikas. (V5)

4.1. Jalkapalloilija — huikea banaanipotku | raha teki pellen

Mielikuva David Beckhamista on ensisijaisesti jalkapalloilija. Héntd arvostetaan
taitavana ja lahjakkaana pelaajana. Esimerkit 5 ja 6 kuvaavat David Beckhamin kenties
tunnetuinta taitoa jalkapalloilijana, hinen vapaapotkuaan. Vapaapotku on niin kuuluisa,
ettd se inspiroinut elokuvan nimed, Bend It Like Beckham (2002). Esimerkki 7 kertoo
siitd, ettd David Beckham ei ole vain yksilé hienoine vapaapotkuineen, vaan hintd
pidetddn hyvéni joukkuepelaajana. Esimerkki 8 korostaa Beckhamin taktista kyvyk-
kyyttd eli hidnen kykyddn suunnitella peliuransa joukkuetta vaihtamalla. Beckhamia
pidetddn loistavana jalkapalloilijana, mutta esimerkin 9 tavoin epdilys hinen parhaista

pdivistddn jalkapalloilijana nousee esiin.

(%) Huikea banaanipotku, kova mies vetdmiin vapareita. (V7)

(6) Pelillisesti hdnen vapaapotkunsa ovat asia, mikd viehdttdd ja lumoaa
katsojan — ainutlaatuinen pelaaja sekd ainutlaatuisen ominaisuuden
kantaja. (V32)

(7 Todellinen joukkuepelaaja, ja hienoimpia futaajia sitd myoten. (V30)
(8) Rohkea vaihtamaan joukkuetta. (V2)

9) Kentilld (ainakin ennen) maailmanluokkaa. (V28)
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Taitavan pelaajan lisdksi David Beckham ndhddén epdonnistujana tai tavallisena
pelaajana. Esimerkissd 10 korostuu David Beckhamin uran kenties suurin epi-
onnistuminen. Hidn sai Englannin ja Argentiinan neljdnnesvilierdottelun jatkoajalla
punaisen kortin, ja Englanti hdvisi Argentiinalle rangaistuspotkukilpailussa. Beckhamia
syytettiin tappiosta. (Milligan 2004: 19.) Esimerkki 11 yleistdd ehkd edelliseen epé-
onnistumiseen liittyen, ettd Beckham on ylipdédtddn huono rangaistuspotkuissa. Esi-
merkin 12 tapaan Beckham néhddin epéduskottavana ja ahneena pelaajana. Esimerkki 13

suhtautuu héneen neutraalisti, pelkkind pelaajana.

(10)  Englanti, epdonnistunut pilkku, Ranskan vuoden 1998 MM-kisat. (V18)
(11)  Huono rankkareissa. (V7)

(12) Ahne, ensimmdisid jalkapalloilijoita, joista raha teki pellen ja wvei
uskottavuuden myos kentiltd. (V20)

(13)  Beckham on pelkkd pelaaja, ManU aikojen jdlkeen muuttunu koko ajan

sympaattisemmaks, mutta ei hdn mitenkddn elaméa suurempi ole. (V16)

Mielikuva David Beckhamista on siis ensisijaisesti jalkapalloilija. Kuitenkin

Beckhamista muodostunut mielikuva painottaa myos hintd ihmisené ja persoonana.

4.2. Thminen ja persoona — rikas, tyylikds | turhamainen

Mielikuva David Beckhamista muodostuu késityksestd hanestd ihmisend ja persoonana.
Tahéan kategoriaan kuuluvat vastaukset, joissa luonnehditaan Beckhamin ulkonikoa,
luonteenpiirteitd ja persoonallisuutta. Mielikuva David Beckhamista on hyvénnékoinen.
Esimerkeissd 14 ja 15 korostuvat niin hidnen komea ulkondkonsd kuin hyvdd makua
osoittava tyylinsd. Esimerkki 16 korostaa Beckhamin ulkonddén merkitystd laajemmin:

hénen myo6tddan miehet ovat voineet alkaa kiinnittdd huomiota ulkonédkd6nsd enemman.

(14) Hyvénnékoinen. (V5)
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(15)  Tyylikis. (V6)

(16) Hén on myds vienyt eteenpidin miesten oikeutta panostaa ulkondkoonsa

leimautumatta mihinkd4an vahemmistoon. (V33)

Ulkondon lisdksi mielikuva Beckhamista persoonana on positiivinen. Esimerkki 17
korostaa hénen globaaliuttaan siind mielessé, ettd hin on suoraselkéinen eli jirkkymiton
ja rehellisesti kannassaan ja mielipiteissdén pysyvd, ei peribrittildinen mies. Esimerkissé
18 hinelld todetaan olevan monia hyvid ominaisuuksia, kuten rikas ja menestynyt,

mutta kontrastina télle hin on vaatimaton eli ei luule itsestién liikoja ja tyytyy vdhaan.

(17)  Suoraselkdinen maailmankansalainen brittildisyydestdin huolimatta.
(V35)

(18)  Rikas, menestynyt, vaatimaton. (V6)

Positiivisten mielikuvien lisdksi David Beckhamiin ihmisend ja persoonana liitetddn
negatiivisia mielikuvia. Esimerkki 19 on kohtuullisen neutraali, silld siind mydnnetédén,
ettd Beckham on tyylikds muttei tarpeeksi saavuttaakseen ikonin eli kultinomaisen
ithailun kohteen aseman. Esimerkki 20 pitdd Beckhamia omaan ulkondkoonsd liiaksi
keskittyvdnd ja koreilunhaluisena. Esimerkki 21 keskittyy hdnen henkisten ominai-
suuksien arviointiin: hdn on omaisuuden avulla sosiaalisesti kohonnut, mutta koulut-
tamaton ja sivistymiton. Esimerkki 22 tiivistdd mielikuvan: David Beckham on jalka-

palloilija, joka on muuten samantekevé ihmisena.

(19) Mistdén muoti-ikonista ei voi kuitenkaan puhua vaikka tyylidkin tulee
seurattua. (V4)

(20) David Beckham on turhamaisuuden perikuva. (V3)
(21)  Nousukas, kouluttamaton, sivistyméton. (V29)

(22)  Kentin ulkopuolella yhdentekevi. (V28)
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Mielikuva David Beckhamista jalkapalloilijana sekd persoonana ettd ihmisend

taydentyy ndkemykselld hdnesté julkisuuden henkilona.

4.3. Julkisuuden henkilé — megatéhti

Mielikuva David Beckhamista liittyy hinen rooliinsa julkisuuden henkiloné. Esimerkki
23 korostaa, ettd Beckham on julkisuuden henkilond vahva, mikéd voi tarkoittaa esi-
merkiksi taitavaa, horjumatonta ja toimivaa. Lisdksi esimerkki korostaa Beckhamin
edustavuutta eli huomiota herdttavyyttd. Esimerkissd 24 korostuu Beckhamin imagon
johdonmukainen rakentaminen. Esimerkki 25 painottaa samaa seikkaa hieman eri nako-
kulmasta: Beckham ei aluksi ollut tdhti, mutta hinestd kasvoi kuuluisa ja suosittu

urheilija.

(23)  Vahva julkisuuden henkild, ndyttdva persoona. (V22)
(24)  Julkisuuden henkild, jolla on hyvin hoidettu imago. (V10)

(25) Haénestd kasvoi megatihti. (V32)

Julkisuuden henkilon mielikuva voi olla negatiivinen. Esimerkki 26 korostaa kontrastia
jalkapalloilijan ja julkisuuden henkilon roolien vélilld. Jalkapalloilijan olisi oltava julki-

suudessakin ensisijaisesti jalkapalloilija, muuten hén ei ole mielenkiintoinen.

(26) Jalkapalloilijan, joka rakentaa julkisuuskuvaansa enemmén pop-
kulttuurin  kuin jalkapallon pohjalle, persoona ei ole erityisen
kiinnostava. (V3)

Beckhamiin liitetddn mielikuva julkisuuden henkilostd. Lédheisesti mielikuvaan

julkisuuden henkil6sti liittyy my6s mielikuva hyvéntekijdsta.
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4.4. Hyvintekiji — arvokasta tyotd kentén ulkopuolella

Mielikuva David Beckhamista on hyvintekijad. Esimerkit 27 ja 28 korostavat, miten
Beckham ei ole vain jalkapalloilija, vaan hin on tirked jalkapallon ohessa. Beckham
onkin tunnettu vuodesta 2005 asti heikossa asemassa olevien lasten tukijana, kuten
Unicefin hyvéntahdonldhettildénd ja oman David Beckham Soccer Academyn perus-
tajana (David Beckham — Goodwill Ambassador 2012).

(27)  Hyvintekiji. (V6)

(28) Tekee arvokasta tyotd kentén ulkopuolella. (V35)

Edelliset mielikuvat David Beckhamista korostavat hinen omia ominaisuuksiaan: jalka-
palloilijaa, ihmistd ja persoonaa, julkisuuden henkilod sekd hyvéntekijaa. Mielikuvaan

hénesta liittyy vahvasti hinen aviovaimonsa ja Beckhamin rooli aviomiehena.

4.5. Aviomies — unelmavévy

Mielikuva David Beckhamista tdydentyy hdnen roolillaan aviomiehend. Esimerkin 29
mukaan Beckham on unelmavévy eli tdydellinen ja ihanteellinen vévy. Esimerkki 30
kuvaa ja purkaa mielikuvaa syvéllisemmin ja korostaa Beckhamin vaimon Victorian
roolia. Victoria on ominaisuuksiltaan Beckhamille sopiva ja dlykk&dadmpi kuin Beckham.
Yhdessd he muodostavat kokonaisuuden, joka on ihanne- ja esikuva muille. Milligan
(2004: 157—-158) toteaakin, ettd Victoria Beckhamin my6td syntyi Beckhamien yhteinen

brindi ja sen brandinhallinta tuli kontrolloidummaksi.

(29) Ns. unelmavévy. (V10)

(30) Davidille sopiva ja riittdvin hyvinndkodinen vaimo, jota ei niin vain

jatetd, koska vaimo on dlykkdampi kuin David. Hyvin menestyvin
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avioparin perikuva ja malli. Parin ulkondko sekd vauraus yhtyy harvoin

ja siksi he ovat monien ihmisten haaveissa. Voi kun minékin... (V11)

Kaikki edelliset mielikuvat luonnehtivat Beckhamia hidnen roolinsa ja persoonansa

kautta. Lisdksi mielikuviin Beckhamista kuuluu brandi.

4.6. Brandi — ikoni monelle

Mielikuviin David Beckhamista liittyy brandi. Kun Beckhamiin yhdistetdén brandin
kisite, mielikuva hinestd painottuu ihmisen ja hénen eri rooliensa sijaan kaupalliseen
suuntaan. Esimerkissd 31 Beckhamin mydnnetddn olevan brédndi, joskin mielikuva
brindistd ndyttdd olevan ristiriidassa jalkapalloilijamielikuvan kanssa. Esimerkissd 32
Beckham néhdddn monen muun brindin symbolina. Esimerkissé painottuu Beckhamin
osuus, silld hinet ndhddén ikonina monelle merkille, mutta merkkejéd ei ndhdé ikonina
Beckhamille.

(31) ...kunnioitan héntd erinomaisena jalkapalloilijana, enkd niinkddn

“brandind”, joka hinestd on valitettavasti tullut. (V22)

(32) Ikoni monelle merkille. (V32)

Mielikuvat David Beckhamista jakaantuivat viiteen: jalkapalloilija, ihminen ja
persoona, julkisuuden henkild, hyvintekijd, aviomies ja brdndi. Naistd mielikuvista
muodostuvat vastaajien késitykset siitd, missd mainoksissa David Beckhamin bréindi
sopii tai ei sovi yhteen mainostettavan briandin kanssa. Seuraavassa luvussa analysoin,
missd mainoksissa David Beckham ja mainostettava bréndi sopivat parhaiten yhteen ja

miksi.
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5. DAVID BECKHAMIN BRANDIN KANSSA TASAPAINOISET BRANDIT

Tédmin tutkielman kolmantena tavoitteena on analysoida, mitkd brindit ovat tasa-
painossa ja epétasapainossa kuluttajien mielestd David Beckhamin brdndin kanssa
Lisdksi tavoitteena on selvittdd perusteluja, miksi mainokset, joissa David Beckham
esiintyy, ovat kuluttajien mielestd tasapainossa tai epdtasapainossa. Téssd pédédluvussa

erittelen, mitka brindit ovat tasapainossa ja mitd perusteluja kuluttajat kayttavit.

5.1. Tasapainoiset brindit ja sitoutuminen briandeihin

Téssd alaluvussa erittelen, mitkd brindit ovat tasapainossa kuluttajien mielestd David
Beckhamin brandin kanssa. Taulukko 7 tiivistdd vastaajien késityksen sitd, mitka
mainostettavat brandit ovat tasapainoisimpia David Beckhamin bridndin kanssa.
Taulukko 8 tiivistdd vastaajien késityksen siitd, mitkd mainostettavat bréndit ovat
toiseksi tasapainoisimpia David Beckhamin bridndin kanssa. Tdmén jdlkeen olen
yhdistényt vastaajien késityksen tasapainoisimmista ja toiseksi tasapainoisimmista brén-
deistd. Olen tehnyt tdimén siten, ettd olen kertonut tasapainoisimmat bréndit kertoimella
2, kuten taulukossa 7. Toiseksi tasapainoisimmat brindit olen kertonut kertoimella 1,

kuten taulukossa 8.

Kerronnan jilkeen olen yhdistényt brandit taulukkoon 9. Taulukon 9 mukaan nelja tasa-
painoisinta brindid David Beckhamin brindin kanssa ovat Adidas, Pepsi, Emporio
Armani ja Gillette. Yhdessd ndmé bréndit muodostavat 83 % kaikkien vastaajien mieli-
piteistd. Loput briandit, Police, dVb Style, Brylcreem, Got Milk?, Herbalife ja Motorola,
muodostavat vain 17 % vastaajien mielipiteistd. Aineistona olleista mainoksista

ainoastaan Yahoo! ei saanut yhtddn mainintaa.



55

Taulukko 7. Beckhamin brindin kanssa tasapainoisimmat brindit.

| Brandi Maara ja kerroin 2 |
Adidas 21 42
Emporio Armani 4 8
Pepsi 4 8
dVb Style 2 4
Gillette 2 4
Herbalife 1 2
Motorola 1 2
Police 1 2
yhteensd 36 72

Taulukko 8. Beckhamin brindin kanssa toiseksi tasapainoisimmat brindit.

| Brandi Maara ja kerroin 1 |
Pepsi 10 10
Gillette 9 9
Adidas 5 5
Emporio Armani 5 5
Police 3 3
Brylcreem 2 2
Got Milk? 2 2
yhteensd 36 36

Taulukko 9. Beckhamin bréndin kanssa tasapainoiset bréndit.

| Brindi Maara |
Adidas 47 43 %
Pepsi 18 16 %
Emporio Armani 13 12 %
Gillette 13 12 %
Police 5 5%
dVb Style 4 4%
Brylcreem 2 2%
Got Milk? 2 2%
Herbalife 2 2%
Motorola 2 2%
yhteensd 108 100 %
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Taulukko 10 tiivistdd vastaajien tasapainoisimpiin brandeihin liittyvét henkilokohtaiset
sitoutumisinventaariot. Olen laskenut taulukossa yhteen sitoutumisinventaariot sekd
tasapainoisimmista briandeistd ettd toiseksi tasapainoisimmista brandeistd, minka takia
vastaajien mddrd on kaksinkertainen eli 72. Suurin osa vastaajista on sitoutunut
brandeihin PII:n mukaan keskivertoisesti, vain muutama matalasti tai korkeasti. Kahlen
ja Homerin (1985: 958) mukaan mitd sitoutuneempia vastaajat ovat, sitd toden-
ndkodisimmin he muistavat brindin tai tuotteen. Koska kyselyyn vastaajat ovat keski-
vertoisesti sitoutuneet brindeihin, voi tdstd paitelld, ettd osaavat arvioida, sopivatko

heidédn valikoimansa briandit David Beckhamin bréndin kanssa yhteen.

Taulukke 10. Sitoutuminen tasapainoisiin brandeihin.

| PII Maira |
matala (10-29) 3 4 %
keskiverto (30-50) 68 94 %
korkea (51-70) 1 2%
yhteensd 72 100 %

Etenen parhaiten David Beckhamin kanssa yhteensopivimpien brdndien analyysissa
siten, ettd erittelen ja analysoin ominaisuuksittain, miten vastaajat perustelevat brindien

yhteensopivuuden.

5.2. Brindejé yhdistivat ominaisuudet

Téssd alaluvussa erittelen, mitd perusteluja kuluttajat kdyttavat, kun he arvioivat, mitka
brindit ovat tasapainossa David Beckhamin bridndin kanssa. Perusteluja on nelja:
urheilu ja jalkapallo, pitkd tai tunnettu yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys sekd naiset ja
seksikkyys.
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5.2.1. Urheilu ja jalkapallo

David Beckhamin brindi sopii yhteen briandien kanssa, jotka liittyvét urheiluun ja/tai
jalkapalloon. Useimmiten urheilu ja jalkapallo liitetdin Adidaksen bréndiin, mutta myos
Pepsin ja Herbalifen bridndeihin. Esimerkki 33 kuvaa urheilun ja urheilijan olevan
yhdistelménd luonnollinen eli helposti ymmarrettivd brandisuhde. Esimerkki 34
korostaa Adidaksen tuotteita ja sitd, ettd Beckham on julkisuudestaan huolimatta ensi-
sijjaisesti urheilija. Esimerkki 35 liittdd Herbalifen brandin urheilullisuuteen:
mainoksessa Beckham esiintyy yhdessd LA Galaxyn joukkuetovereiden kanssa.

(33)  Urheilu ja urheilija ovat luonnollinen yhdistelmd. (V11, ADI)

(34) Adidas tekee urheiluvarusteita ja Beckhamin suurimmat saavutukset ovat
kaikesta muusta huolimatta urheilullisia. (V36, ADI)

(35) Kuvastaa sitd, mitd Beckham oikeasti on: urheilija ja nimenomaan
joukkueurheilija. (V34, HERB)

Esimerkin 36 mukaan sekd Adidas ettdi David Beckham assosioituvat jalkapalloon.
Jalkapallo onkin yksi Adidaksen paituotelinjoista, ja Adidas toimittaa useiden jalka-
pallomaajoukkueiden asut (adidas Football 2011). Jalkapallomaajoukkueet korostuvat
esimerkeissd 37 ja 38. Esimerkki 37 kuvastaa Adidaksen ja David Beckhamin suhdetta
maajoukkueen kautta: mainoksessa Beckhamin taustalla on punavalkoinen Englannin
lippu. Esimerkki 38 rinnastaa Pepsin Beckhamin ja Englannin maajoukkueen.
Molemmat ovat haastajia: Pepsi Coca-Colalle, Englanti muille maajoukkueille. Esi-
merkki 39 korostaa jalkapallon lisdksi illuusioita eli vaikutelmia, joita Beckham on
jalkapalloihanteena heréttényt.

(36) Adidaksesta ja David Beckhamista tulee kummastakin ensimmadisend
mieleen jalkapallo. (V5, ADI)

(37) Beckham edustaa Englannin maajoukkuetta, ja mainos korostaa tété
tyylitellylld Englannin lipulla. (V8, ADI)
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(38)  Pepsi on Cokiksen ikuinen haastaja vdhén niin kuin Beckham ja Englanti
jalkapallossa. (V36, PEP)

(39) Perustelut tulevat pelkistdin jalkapalloilullisista asioista ja illuusioista,
joita Beckham on herittidnyt — idolina jalkapalloon. (V35, ADI)

Urheilullisuuden ja jalkapallon liséksi David Beckhamin brindi koetaan yhteensopiviksi
muiden brandien kanssa siksi, ettd niilld on samanlainen bridndi-imago. Usein brandi-
imago liittyy urheiluun, kuten esimerkeissd 40 ja 41 Adidaksen alabrdndeihin. Esi-
merkissd 40 eritellddn Adidaksen alabrindien yhteensopivuutta Beckhamin kanssa:
Beckham sopii adidas Sport Performanceen, ei Originalsiin. adidas Sport Performance
-alabrdndin tuotteiden tavoitteena onkin parantaa urheilijoiden suorituksia, minké takia
innovaatiot ovat Performance-alabrindissé keskeisid. Kohderyhméné ovat urheilijat tai
muuten urheilulliset. adidas Originals -alabrandi keskittyy katumuotiin ja lifestyle-
muotiin, ja sen kohderyhméni ovat nuoret aikuiset. (adidas Strategy 2011.) Esimerkki
41 korostaa Beckhamin yksilollistd lahjakkuutta: hinen vapaapotkunsa ovat niin
kuuluisia, ettd niilli voi mainostaa jalkapallokenkid. Brindi-imagojen yhteen sopivuus
ei vélttdmattd liity urheiluun, vaan esimerkin 42 tavoin pelkkd Beckhamin tunnettuus
miehend riittdd: yksi kuuluisimmista miehistd sopii yhdelle kuuluisimmista parranajo-

vilinebriandeistd, Gillettelle.

(40) Beckham — — istuu loistavasti Adidaksen brindi-imagoon. Seka
Adidaksen ettd Beckhamin brindi-imagot ovat pitkalti yhdenmukaiset. Ja
taméd pdtee erityisesti Adidaksen Performance-alabrandin imagoon.
Adidaksen Originals-imagoon Beckham ei ehké ihan yhtd saumattomasti
istu, vaikka hdn on myos ko. alabrandin mainonnassa ollut nédkyvésti
esilldi muiden julkisuuden henkildiden kanssa (mm. Ian Brown, Noel
Gallagher, Snoop Dogg) kanssa. (V32, ADI)

(41) Davidin kuuluisat vapaapotkut olivat omiaan mainostamaan Adidaksen
Predator-kenkid. (V31, ADI)

(42) Varmaan yks maailman tunnetuimmista miehisti ja naamoista, ettd sopii
sindnsd varmasti Gillettelle, joka mainostaa miehiin ja “kasvoihin”
liittyvéa tuotetta. (V33, GILL)
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Adidas
+ +
Beckham urheilullisuus
+
Kuvio 9. Tasapaino urheilullisuuden, Beckhamin brindin ja Adidaksen brindin

valilla.

Kuvio 9 kuvaa, miten kuluttajat nikevédt David Beckhamin ja esimerkiksi Adidaksen
briandin tasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilon (Beckham) ja ominaisuuden
(urheilullisuus) vililld positiivinen suhde. Myos mainostettavan brindin (Adidas) ja
ominaisuuden vililld on positiivinen suhde, silli esimerkiksi Adidaksen briandi
mielletddn urheilulliseksi (ja jalkapalloon liittyvéksi), silld se on yksi maailman johtavia
urheiluvaatteiden ja -varusteiden valmistajia. Néin julkisuuden henkilén ja mainos-

tettavan bréndin vililld on positiivinen suhde.

5.2.2. Pitka tai tunnettu yhteistyd

David Beckhamin brindi sopii yhteen yhteen brdndien kanssa, joiden kanssa Beck-
hamilla on ollut pitkd tai tunnettu yhteistyd. Yhteistyd liitetddn Adidaksen ja Pepsin
brandiin. Seki esimerkki 43 ettd esimerkki 44 korostaa Adidaksen ja Beckhamin vélista

yhteistyotd, joka on niin pitkd ja vahva, ettd brandit ovat symbioosissa eli kiintedssi
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suhteessa toisiinsa. Esimerkissd 44 korostuu, ettd Beckhamia olisi vaikea kuvitella
Niken keulakuvaksi, vaikka tosiasiassa Nike on Manchester Unitedin sponsoroija ja
Beckham on pelannut Niken varusteissa. Esimerkki kuvaa hyvin, miten Adidaksen ja
Beckhamin bréindit ovat yksi ja sama asia mielikuvissa, ei valttaiméttd todellisuudessa.
Esimerkissd 45 korostuu muistikuva siitd, ettd Beckham ja Pepsi ovat tehneet yhteis-
tyOta.

(43) Adidas on tehnyt niin kauan niin nékyvéé yhteistyotd Beckhamin kanssa.
Muutenkin ollut ehdoton Adidaksen ykkdspelaaja, vasta viime aikoina

on Messi ruvennut nousemaan samaan kastiin. (V18, ADI)

(44) Beckhamin ja Adidaksen pitkd “avioliitto” on luonut niin vahvat
assosiaatiot miehen ja bridndin symbioosista, ettd olisi erittdin vaikea
kuvitella Beckhamia esimerkiksi Niken keulakuvana. (V3, ADI)

(45) Eikés Beckham ole tehnyt jonkinlaista sponsoriyhteistydtd Pepsin
kanssa? (V20, PEP)

David Beckhamin brindin liittiminen Adidakseen ja Pepsiin ei liene sattumaa, silld
briandit ovat linkittyneet toisiinsa kauan ja harkiten. Milliganin (2004: 139-141)
mukaan Adidaksen ja Beckhamin yhteistyd on kestinyt 15 vuoden ajan, vuodesta 1997
asti. Aluksi Beckham esiintyi mainoksissa muiden jalkapalloilijoiden kanssa ja mainosti
Predator-kenkid. Myohemmin hénelle kehitettiin oma DB-nimikkomallisto. Yhteistyon
lisadksi Adidas on erittdin ammattimainen markkinoinnissa: yrityksessd mietitdin
strategisesti, kuka julkisuuden henkild sopii Adidakselle, miksi hin vetoava ja miten
kyseistd henkilod kannattaa markkinoida. Beckham on ihanteellinen valinta Adidakselle
sekd esteettisesti ettd asiantuntijuudeltaan, koska Beckham on asialle omistautunut

jalkapalloilija ja hyviannédkoinen.

My0s Pepsin ja Beckhamin yhteistyd alkoi vuonna 1997. Tuolloin Pepsi pyrki
haastamaan Coca-Colan, joka oli vallannut markkinat FIFA:n virallisena yhteistyo-
kumppanina. Pepsi julisti olevansa uuden sukupolven juoma, ja Beckham oli

taydellinen henkild edustamaan uutta sukupolvea Pepsin markkinoinnissa. Yhteistyo
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Pepsin kaltaisen globaalin brindin kanssa edisti tuolloin vihemméin tunnetun Beck-

hamin julkisuutta kansainvilisesti. (Milligan 2004: 107.)

Esimerkissd 46 korostuu yhteistyon tdrkeys siind mielessd, ettd Adidas tarvitsee Beck-
hamia, jotta se saavuttaisi markkinaosuutta Yhdysvalloissa. Mydskddn Beckham ei ole
ollut tunnettu Yhdysvalloissa, maailman suurimmilla markkinoilla. Vuonna 2007 Beck-
ham siirtyi LA Galaxyyn ja aloitti ndyttdvésti oman bréndinsd markkinoinnin Yhdys-
valloissa. (Milligan 2004: 117.)

(46) Adidas tarvitsee Beckhamia iskedkseen kunnolla lapi
jenkkimarkkinoille, jotka ovat ldhes tdysin Niken hallussa. (V4, ADI)

Lisdksi David Beckhamin brédndi liitetddn bréndeihin, joiden kanssa silld on ollut
tunnettu yhteistyd. Esimerkissd 47 David Beckhamin brindin katsotaan sopivan yhteen
Brylcreemin kanssa, koska timé oli Beckhamin ensimmaéinen iso mainoskampanja, joka
onnistui vetoamaan sekd nuoriin ettd vanhoihin. Esimerkissd 48 Gilletten bréndi sopii
Beckhamin briandiin siksi, ettd sen avulla Beckham tuli tunnetuksi. Molemmissa esi-
merkeissd korostuu mainostettavan briandin rooli: tissd vaiheessa ne ovat olleet Beck-
hamia kuuluisampia ja vedittdneet Beckhamia. Esimerkin 49 tapauksessa tasapaino on
kadntynyt toisinpdin: iso mainos Beckhamista alusvaatemallina on kiinnittdnyt huomion

Emporio Armanin brindiin.

(47) Ensimmdiset isot mainoskampanjat nousevan nuoren pelaajan kanssa. —
— Beckham 20-vuotta vetosi perinteisiin lddeihin, mutta myds jo

nuorempaan polveen. (V2, BRYL)
(48) Gilletten mainoksista tunnistin Beckhamin aikoinaan. (V6, GILL)

(49) Néin Lontoossa Selfridgen tavaratalon yhden ulkoseinén (20 m korkea)
mainoksen hénestd, taisi olla jopa lanseeraustilaisuus. Téssd siis

Beckham poseerasi Armanin boksereissa. (V28, ARM)
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Osa esimerkeissd mainituista bréndeistd on tehnyt sopimuksen Beckhamin kanssa kauan
sitten, osa hiljattain. Yhteistd sopimuksille on, ettd ne ovat olleet keskeisid Beckhamin
uralla. Ensimmaéisen merkittdvan mainossopimuksen Beckham teki Brylcreemin kanssa
vuonna 1997. Hinet esitettiin jalkapalloilijana, jolla on tyylikkdat hiukset. Hénet
valittiin Brylcreemille elvyttimddn bréndid: hénen nuorekas, tarmokas ja tyylikés ole-
muksensa hyddyttikin Brylcreemid. Beckham hy6tyi sopimuksesta siksi, ettd se oli
hénen ensimmaisid sopimuksiaan, se sopi hédnen silloiseen imagoonsa ja teki hdnesté
ldhestyttdvan tahden. (Milligan 2004: 103.)

Gilletten kanssa tehdyn kolmivuotisen yhteistydsopimuksen aikaan vuonna 2004 Beck-
ham oli jo kuuluisa. Beckhamista tuli Gillettelle best a man can get -kasvot samaan
aikaan, kun hénté epdiiltiin uskottomuudesta. Gillette ei kuitenkaan purkanut sopimusta,
silld Beckham késitteli tapauksen mediassa niin hyvin, ettd hinen bridndinsd masku-

liininen viehétys jopa parani. (Milligan 2004: 119.)

Emporio Armanin kanssa Beckham teki vuonna 2007 mainoksia, joilla oli wow-efekti.
Lanseeraustilaisuudessa Lontoon Oxford Streetilld sijaitsevan Selfridgesin tavaratalon
koko julkisivun peitti alushousuissa esiintyvin Beckhamin juliste. Mainos oli niin
symbolinen, ettd siitd keskusteltiin uutisldhetyksissd, lehdistdssd ja sitd parodioitiin
jatkuvasti, mikd on usein merkki menestyksestd. Beckhamin mainostamien alus-
housujen myynti nousi 270 %. (Milligan 2004: 118.)
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Pepsi

Beckham yhteistyo

Kuvio 10. Tasapaino yhteistyon, Beckhamin brindin ja Pepsin brindin vélilla.

Kuvio 10 kuvaa, miten kuluttajat nékevdt David Beckhamin ja esimerkiksi Pepsin
brindin tasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilén (Beckham) ja ominaisuuden
(yhteisty0) valilld positiivinen suhde: David on sitoutunut briandiin vuosia sitten. Myds
mainostettavan bréndin (Pepsi) ja ominaisuuden vélilld on positiivinen suhde, silld
Pepsi on jatkanut johdonmukaista yhteisty6td Beckhamin kanssa. Siispd julkisuuden

henkildn ja mainostettavan bréndin vililld on positiivinen suhde.

5.2.3. Tyyli ja tyylikkyys

David Beckhamin brindi sopii yhteen bridndien kanssa, jotka edustavat tyylid ja
tyylikkyyttd. Tyylikkyys liitetddin Emporio Armanin, Gilletten, Policen ja Brylcreemin
brindeihin. Esimerkissd 50 Beckham todetaan hyvdd makua omaavaksi, kansain-
véliseksi henkiloksi, minké takia hén yhdistyy luontevasti Emporio Armanin bréndiin,

kansainvidliseen luksusbridndiin. Myds esimerkissi 51 Beckham yhdistetdén
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muodikkuuden kautta Emporio Armanin brandiin. Esimerkki 52 liittdd Beckhamin

Policen bréindiin, koska arvelee Policen briandin olevan tyylikés.

(50) Tyylikds maailmankansalainen. (V30, ARM)

(51) ——Muoti ja Armani on huippubridndind helppo yhdistdd Becksiin. (V35,
ARM)

(52) Tyylikkyys jollain tasolla. Mikéli nyt Policet edes on tyylikkdat? (V25,
POL)

Beckhamin ja Policen brandin vélinen sopimus vuonna 2001 onkin ollut Beckhamin
yhteistydsopimuksista merkittdvd. Se oli ensimmaiinen mainoskampanja, jossa Beckham
ei esiintynyt jalkapalloilijana vaan jossa korostui hdnen tyylikkyytensd ja tyylitajunsa.
Mainoksissa itsessdén keskipisteend olivat Beckhamin paljas yldvartalo, kasvot ja
silmét. Policen mainoskampanja todensi, ettd Beckhamin ei tarvitse esiintyd jalka-
palloilijana vedotakseen kaupallisesti yleisoon. (Milligan 2004: 111.) Sittemmin Beck-
ham on esiintynyt muuna kuin jalkapalloilijana useamminkin, muun muassa edelld
mainituissa Emporio Armanin mainoksissa ja viimeisimpind H&M:n alusvaatemallina
vuonna 2012 (David Beckham Joins H&M High-Street Revolution with Underwear
Collection 2012).

Tyylikkyyttd voi arvioida yksityiskohtaisemminkin. Esimerkissd 53 Brylcreemin
briandin todetaan sopivan Beckhamiin, koska hén on esiintynyt erilaissa hiustyyleissa.
Gilletten ja Beckhamin bréndit sopivat yhteen esimerkkien 54 ja 55 mukaan siksi, ettd
Beckham on esiintynyt (sénki)partaisena.

(53) Brylcreem tuotteena sopii hiustyyliddn muuntelevalle pelaajalle. (V2,
BRYL)

(54) Toisinaan hinet on nihty sénkipartaisena. (V27, GILL)

(55) Mies ja partaterd. Ei kai tarvitse sanoa, mika néitd yhdistda? (V4, GILL)
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Beckhamin bréndiin liitetdénkin hinen ikoninen tyylitajunsa. Beckham on todennut, etté
vaatteet ja muuttuva hiustyyli ovat hinelle tdrked keino tuoda esiin yksilollisyytta.
Hinen tyylitajunsa on sanottu olevan tekijé, joka jakaa mielipiteet ja henkilot hanté
rakastaviin ja vihaaviin. Fashionistien piirissdé Beckhamista on tullut suosittu, mutta
jalkapallopallopiireissd hdnet on néhty teeskentelijand, joka esiintyy mieluummin
royheldissi, kuin tekee toitd nurmella. Yleisesti ottaen Beckham on voittanut ennakko-

luulot ja hédnen tyylitajunsa hyviksytdin, koska hén on erinomainen jalkapalloilijana.
(Milligan 2004: 6061, 92.)

Emporio Armani

Beckham tyylikkyys

Kuvio 11. Tasapaino tyylikkyyden, Beckhamin brindin ja Emporio Armanin
brandin vélilla.

Kuvio 11 kuvaa, miten kuluttajat nikevédt David Beckhamin ja esimerkiksi Emporio
Armanin brindin tasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilon (Beckham) ja
ominaisuuden (tyylikkyys) vililld positiivinen suhde, kuten aiempi analyysin Beck-
hamiin liittyvistd mielikuvista osoitti. Myds mainostettavan brindin (Emporio Armanin)
ja ominaisuuden vililld on positiivinen suhde, silld Emporio Armanin brandi mielletdan
tyylikkadksi, kansainvéliseksi luksusbriandiksi. Siispd julkisuuden henkilon ja

mainostettavan briandin vélilld on positiivinen suhde.
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5.2.4. Naiset ja seksikkyys

David Beckhamin brindi sopii yhteen yhteen bréndien kanssa, joihin liittyvit naiset ja
seksikkyys. Naiset ja seksikkyys liitetddn Emporio Armanin, dVb Stylen ja Got Milk?:n
briandeihin. Esimerkissd 56 Emporio Armanin brindi katsotaan sopivan David Beck-
hamille, koska mainoksessa on mukana hinen vaimonsa Victoria. Victoria poseeraa
mainoksessa aistillisesti ldpikuultavissa rintaliiveissd Davidin edessd. Esimerkissd 57
viitataan Beckhamien oman brandin, dVb Stylen briandin mainokseen, jossa on ldhiotos
kaulakkain olevista Davidin ja Victorian kasvoista. Pariskunta koetaan kuuluvan
kiintedsti yhteen, ja heiddn mainostamansa hajuvesi sitonee muutkin hajuveden

kayttdjdt yhteen.

(56)  Victoria. (V11, ARM)

(57)  Erottamattomat: Mikd on tuoksun ansiota ja pitdd heidédt ldhekkéin —
ehké sinunkin siippasi © (V26, DVB)

David Beckhamin sopimukset monien yhteistydkumppaneiden kanssa paéttyivit 2000-
luvun loppua kohden: yhteistyd Pepsin ja Gilletten kanssa pdittyi 2007 ja Policen
kanssa 2006. Néihin aikoihin mediassa alettiin epdilli, onko Beckhamin brindi
tarpeeksi vetovoimainen. T&lldin brindin mainonnassa tehtiin strateginen muutos, ja
David sekd Victoria alkoivat esiintyd yhdessd ja rakentaa omaa brandidén. Ensin he
esiintyivit Emporio Armanin mainoksessa, mutta alkoivat keskittyd yhd enemmén
omaan dVb Style -brindiin ja tekivit bréndilleen omat kiihkedtunnelmaiset mainokset.
(Milligan 2004: 136—137, 157.)

David ja Victoria ovat erottamattomat, mutta David vetoaa seksuaalisuudellaan ilman
Victoriaakin. Esimerkissd 58 viitataan Beckhamin Got Milk? -mainoskampanjan
mainokseen, jossa Beckham poseeraa ilman paitaa, hénelld on yldhuulessa maitoparta ja

hénen housujensa etumuksen kohdalla lukee Got Milk?
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(58) Vetoaa naispuolisiin faneihin. Got Milk? sepaluksen kohdalla saa (ehka?
©) joidenkin kannattajien vireet pintaan. Sexi myy tdssdkin ja jollei

muuta niin mielikuvamaailmassa. (V12, MILK)

Beckhamin brandi onkin yhdistelmé fyysistd viehéttavyyttd, seksuaalista vetovoimaa ja
monitahoista maskuliinisuutta. Maskuliinisuus on sidoksissa hidnen urheilullisuuteensa,
tatuointeihin sekd vaate- sekd hiustyyliin. Esimerkiksi Got Milk? -mainoksessa
korostuvat hdnen hyvédnndkodisyytensd ja seksikkyytensd lihaksikkaana vartalona ja
tatuointien ndyttdvyytend. Urheilullisuus on mukana kddessd olevana jalkapallona.
Kahle ja Homer (1985: 958) toteavatkin, ettd brindi muistetaan paremmin, kun siihen

liitetdén hyvannikoinen julkisuuden henkild.

dVb Style

Beckham seksikkyys

Kuvio 12. Tasapaino seksikkyyden, Beckhamin brindin ja dVb Style -bridndin
vililla.
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Kuvio 12 kuvaa, miten kuluttajat ndkevit David Beckhamin ja esimerkiksi dVb Style -
briandin tasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilén (Beckham) ja ominaisuuden
(seksikkyys) vililld positiivinen suhde. My6s mainostettavan brindin (dVb Stylen) ja
ominaisuuden vililld on positiivinen suhde, silli dVb Style -brindi mielletdén
seksikkédédksi. Néin julkisuuden henkilén ja mainostettavan briandin vélilld on posi-

titvinen suhde.
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6. DAVID BECKHAMIN BRANDIN KANSSA EPATASAPAINOISET BRANDIT

Tédmin tutkielman kolmantena tavoitteena on analysoida, mitkd brindit ovat tasa-
painossa ja epétasapainossa kuluttajien mielestd David Beckhamin brindin kanssa
Lisdksi tavoitteena on selvittdd perusteluja, miksi mainokset, joissa David Beckham
esiintyy, ovat kuluttajien mielestd tasapainossa tai epdtasapainossa. Téssd pédédluvussa

erittelen, mitkd brindit ovat epatasapainossa ja mitd perusteluja kuluttajat kayttavét.

6.1. Epitasapainoiset brandit ja sitoutuminen brandeihin

Téssd alaluvussa erittelen, mitkd brindit ovat epdtasapainossa kuluttajien mielestd
David Beckhamin brindin kanssa. Taulukko 11 tiivistdd vastaajien késityksen siti,
mitkd mainostettavat briandit ovat epdtasapainoisimpia David Beckhamin brandin
kanssa. Taulukko 12 tiivistdd vastaajien kasityksen siitd, mitkd mainostettavat briandit
ovat toiseksi epitasapainoisimpia David Beckhamin brindin kanssa. Tdmin jélkeen
olen yhdistinyt vastaajien késityksen epétasapainoisimmista ja toiseksi epétasa-
painoisimmista bréndeistd. Olen tehnyt tdmdn siten, ettd olen kertonut epitasa-
painoisimmat briandit kertoimella 2, kuten taulukossa 11. Toiseksi epédtasapainoisimmat

bréandit olen kertonut kertoimella 1, kuten taulukossa 12.

Kerronnan jéilkeen olen yhdistinyt brindit taulukkoon 13. Taulukon 13 mukaan kolme
epétasapainoisinta brindid David Beckhamin brindin kanssa ovat Yahoo!, Got Milk? ja
Herbalife. Yhdessd ndma brandit muodostavat 50 % kaikkien vastaajien mielipiteista.
Loput brindit, Brylcreem, Police, Pepsi, Gillette, Motorola, dVb Style, Emporio

Armani ja Adidas, muodostavat loput 50 % vastaajien mielipiteista.
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Taulukko 11. Beckhamin briandin kanssa epdtasapainoisimmat brandit.

| Brandi Maara ja kerroin 2 |
Yahoo! 9 18
Got Milk? 6 12
Herbalife 5 10
Police 4 8
Brylcreem 3 6
Pepsi 3 6
Emporio Armani 2 4
Gillette 2 4
dVb Style 1 2
Motorola 1 2
yhteensd 36 72

Taulukko 12. Beckhamin brindin kanssa toiseksi epatasapainoisimmat brandit.

| Brandi Maara ja kerroin 1 |
Yahoo! 6 6
Herbalife 5 5
Brylcreem 4 4
Got Milk? 4 4
Motorola 4 4
Adidas 3 3
dVb Style 3 3
Pepsi 3 3
Gillette 2 2
Police 2 2
yhteensd 36 36

Taulukko 13. Beckhamin brindin kanssa epitasapainoiset briandit.

| Brindi Maara |
Yahoo! 24 22%
Got Milk? 16 15 %
Herbalife 15 13 %
Brylcreem 10 9%
Police 10 9%
Pepsi 9 8 %
Gillette 6 6 %
Motorola 6 6 %
dVb Style 5 5%
Emporio Armani 4 4%
Adidas 3 3%
yhteensd 108 100 %
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Taulukko 14 tiivistdd vastaajien epétasapainoisimpiin bridndeihin liittyvét henkil6-
kohtaiset sitoutumisinventaariot. Olen laskenut taulukossa yhteen sitoutumis-
inventaariot sekd epétasapainoisimmista briandeisti ettd toiseksi epédtasapainoisimmista
brindeistd, minkd takia vastaajien mddrd on kaksinkertainen eli 72. Suurin osa
vastaajista on sitoutunut bridndeihin PIl:n mukaan keskivertoisesti, vain muutama
matalasti tai korkeasti. Kahlen ja Homerin (1985: 958) mukaan mitd sitoutuneempia
vastaajat ovat, sitd todenndkdisimmin he muistavat brindin tai tuotteen. Koska kyselyyn
vastaajat ovat keskivertoisesti sitoutuneet brindeihin, voi tistd padtella, ettd he osaavat
arvioida, sopivatko heididn valikoimansa brdndit David Beckhamin brindin kanssa

yhteen.

Taulukko 14. Sitoutuminen epétasapainoisiin brandeihin.

| PII Maira |
matala (10-29) 1 1%
keskiverto (30-50) 70 98 %
korkea (51-70) 1 1 %
yhteensd 72 100 %

Etenen huonoiten David Beckhamin kanssa yhteensopivien briandien analyysissa siten,
ettd erittelen ja analysoin ominaisuuksittain, miten vastaajat perustelevat brandien

yhteensopimattomuuden.

6.2. Brindeji erottelevat ominaisuudet

Téssd alaluvussa erittelen, mitd perusteluja kuluttajat kdyttavat, kun he arvioivat, mitka
brindit ovat epdtasapainossa David Beckhamin brindin kanssa. Perusteluja on kolme:

epauskottavuus, merkityksettomyys ja sopimattomuus seké loppuunkuluneisuus.
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6.2.1. Epduskottavat toisilleen

David Beckhamin bréindi ei sovi yhteen brandien kanssa, kun David Beckham on epi-
uskottava mainostettavan briandin suhteen. Epduskottavuus liitetdédn Herbalifen, Pepsin
ja Brylcreemin brédndeihin. Epéduskottavuus tarkoittaa sitd, ettd Beckhamin ei uskota
kiyttavin tuotetta. Esimerkissd 59 kommentoidaan Brylcreemid, joka on jaddnyt
etdiseksi ja epduskottavaksi, koska Beckhamin ei ole uskottu kiyttdvin tuotetta. Esi-
merkeissd 60 ja 61 epduskottavuus liittyy mielikuvaan Beckhamista urheilijana ja mieli-
kuvan liittdmisestd Pepsin virvoitusjuomaan. Esimerkkien mukaan virvoitusjuoman
mainostaminen ei sovi urheilijalle, eikd urheilija yhdisty ylipainoa aiheuttavaan
virvoitusjuomaan. Esimerkissd 62 ei ole kyse terveydelle haitallisesta tuotteesta, kuten
Pepsissd, vaan Herbalifen luontaistuotteen kaltaisista terveys- ja painonhallinta-
tuotteista, joita siksi pidetdén epduskottavina Beckhamin mainostaa. Esimerkkien epi-

uskottavuus perustuu siihen, ettd urheilija ei kdytd kyseisen kaltaisia tuotteita.

(59) Minua ei ainakaan saatu uskomaan, etti Beckham oikeasti kéyttdd tai
edes suosittelee tatd tuotetta. (V36, BRYL)

(60)  Pepsi on huono juoma urheilijalle. (V27, PEP)

(61) Huippu-urheilija ja ihmisen liikalihavuuteen merkittdvésti vaikuttava

nautintoaine eivét sovi yhteen. (V31, PEP)

(62)  Huippu-urheilijan tulisi seisoa sopivan urheilijan ravintotuotteiden
takana, ei pilipaliterveystuotteiden takana, joita ei taatusti kédytd. (V31,
HERB)

Hieman toisenlainen ndkokulma epduskottavuuteen on esimerkissd 63. Esimerkissé
Herbalifea pidetdan epduskottavana yhdistelménd Beckhamiin siksi, ettdi Beckham on
niin hyvikuntoinen, ettd hén ei tarvitse Herbalifen kaltaisia tuotteita. Esimerkin epa-
uskottavuus perustuu siithen, ettd urheilija ei tarvitse kyseistd tuotetta, kun edellisissi

esimerkeissd hinen ei uskottu kayttévin tuotteita.

(63) Naurettavaa, ettd about tdydellisessd kunnossa olevan urheilijan pitéisi
kayttdd jotain tuommoista. (V5, HERB)
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Epéauskottavuus liittyy my0s siihen, ettd Beckham on liian maskuliininen mainostamaan
joitain tuotteita. Esimerkissd 64 viitataan Got Milk?:n mainokseen, jossa Beckham
esiintyy maitopartaisena ja jossa teksti kertoo maidonjuonnin eduista. Esimerkin
mukaan Beckham on aikuinen mies, joka ei sovi maitoa mainostamaan. Epduskottavuus
kytkeytyy siithen, ettd Suomessa maidon mainostaminen on liitetty toiseen julkisuuden
henkiloon ja urheilijaan eli Teemu Seldnteeseen. Seldnne on esiintynyt Valion maito-
mainoksissa ja lienee suomalaisena ja suomalaisille uskottavampi maidon juoja kuin

englantilainen Beckham.

(64) Iso mies maitomainoksessa? Ei Beckham mikddn Teukka Seldnne ole,
tuskin edes juo maitoa! (V7, MILK)

Epéduskottavuus voi liittyd siihen, ettd mainostettavaa brandid ei liitetd suoraan Beck-
hamiin. Esimerkissd 65 Herbalifed pidetdén epduskottavana Beckhamin kanssa siksi,
ettd Herbalife ei alun perin ole ollut Beckhamiin liitetty brindi. Jo ennen Beckhamin
siirtymistd LA Galaxyyn Herbalife oli joukkueen asun sponsori. Kyseisessda Herbalifen
mainoksessa korostuukin koko joukkue, silld siind Beckham esiintyy yhtend neljésti
joukkuetoveristaan. Lisdksi esimerkissd todetaan sama kuin aiemmin: Herbalife on

sindnsd epduskottava yhdistelméa urheilun ja jalkapallon kanssa.

(65) Kyseessdhdn ei ole Beckhamin sinédnsé liittdiminen Herbalifeen, vaan LA
Galaxyyn, jonka paitasponsorina Herbalife toimi jo prebeckham-aikana.
Herbalife brandini ei futiksen kanssa toimi. (V2, HERB)

Epéuskottavuus liittyy siihen, ettd brdndi yrittdd matkia toisen brdndin strategiaa.
Esimerkissd 66 viitataan Pepsin epdonnistuneen Beckhamin valinnassa siksi, ettd Pepsi
matkii Coca-Colan strategiaa. Coca-Cola on FIFA:n yhteistyokumppani ollut jo
vuodesta 1974. (FIFA 2012.)

(66) Pepsin kampanjan epdonnistuminen pohjasi pitkélti kilpailevan brandin

kiinteddan World Cup -yhteistyohon. Jos ldhdetddn haastamaan
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kilpailijaa, ei valttdimattd kannata taistella samoilla aseilla eli kv-
tahtipelaajilla. (V2, PEP)

Levine (2003: 73) toteaakin, ettd julkisuuden henkildiden yhdistimisessd brandeihin on
ongelmana muun muassa se, ettd julkisuuden henkild ei kdytd kyseistd tuotetta tai
palvelua. Télloin yhteistyolld edut, joita yhteistyolld ajateltiin saavutettavan, voivat
tuhoutua. Pahimmassa tapauksessa kuluttajat saattavat alkaa suhtautua yhteistyohon
vihamielisesti, jos paljastuu, ettd julkisuuden henkild ei tuotetta oikeasti kéyta.

Herbalife
+ —
Beckham urheilullisuus
+
Kuvio 13. Epétasapaino urheilullisuuden, Beckhamin brandin ja Herbalifen brandin

valilla.

Kuvio 13 kuvaa, miten kuluttajat ndkevét David Beckhamin ja esimerkiksi Herbalifen
brindin epitasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilon (Beckham) ja ominaisuuden
(urheilullisuus) vililld positiivinen suhde. Myos mainostettavan brindin (Herbalifen) ja
julkisuuden henkildn vililld on positiivinen suhde, silld he tekevit yhteistyotd. Koska
Herbalifea ei kuitenkaan koeta ominaisuuksiltaan urheilullisena eli suhde on nega-

titvinen, syntyy brindien vilille epitasapaino.
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Epéduskottavuuteen liittyy ndkdkulma, ettd David Beckhamiin tai bréndiin on yhdistetty
ominaisuus, joka ei syystd tai toisesta yhdistd brindejd. Erilaisesta ndkdkulmasta on
kyse silloin, kun brindit ovat toisilleen merkityksettomid tai sopimattomia. Kyse ei ole
siitd, ettd jokin ominaisuus ei sopisi Beckhamille tai mainostettavalle brindille, vaan

ettd ominaisuutta ei ole.

6.2.2. Merkityksettomat tai sopimattomat toisilleen

David Beckhamin bréndi ei sovi yhteen briandien kanssa, kun David Beckham on joko
merkitykseton tai sopimaton mainostettavan brindin suhteen. Merkityksettomyys
liitetddn Got Milk?:n, dVb Stylen ja Policen briandeihin. Beckhamin merkityksettomyys
mainostettavalle brandille korostuu esimerkeissd 67 ja 68. Esimerkissd 67 viitataan
Policen mainokseen, jossa on ldhiotos Beckhamin kasvoista aurinkolasit silmilld. Beck-
hamia ei valttdmattd tunnista Beckhamiksi, minka takia esimerkissd korostunee, ettd
kuka tahansa olisi voinut tehdd mainoksen. Esimerkissd 68 on kyse Got Milk?:n
mainoksesta, jossa Beckham poseeraa neutraalisti yldvartalo paljaana. Kun bréndien
vélinen suhde koetaan merkityksettoméksi, kyse on siitd, ettd ei ole hyodynnetty Beck-

hamin ominaisuuksia tai niitd on hyddynnetty mekaanisesti.

(67) Kuka tahansa olisi voinut tehdé kyseisen mainoksen. (V25, POL)

(68) Mainokset, joissa voisi periaatteessa olla kuka tahansa muu
hyvikroppainen urheilija, ovat melko muovisia, eivitkd siksi herdtd
minkédinlaista mielenkiintoa. (V8, MILK)

Merkityksettomyys voi johtua siitd, etti mainostettava brindi ei ole kuluttajalle tuttu.
Esimerkissd 69 viitataan dVb Stylen mainokseen brindien, jossa suhde on merkityk-

seton siksi, ettd vastaaja ei tunnista Beckhamien omaa dVb Style -bréndia.

(69) Ei mitddn hajua koko bréndistd ja sen sopivuudesta Beckhamin omaan
briandiin. (V6, DVB)



76

Kuvio 14 kuvaa tilannetta, jossa suhde brindien vililld on merkitykseton. Kyse ei ole
tasapainoisesta tai epédtasapainoisesta tilanteesta, vaan tilanteesta, jota ei ikddn kuin ole
olemassa. Balanssiteoriaan sovellettuna tdménkaltainen tilanne on epidsuotuisa, silld
epdtasapainoisissa tilanteissa on pyrkimys tasapainoiseen. Jos siis tilannetta ei ole edes
olemassa, ei pyrkimystd tasapainoiseen tilanteeseen synny. Brindien vilinen suhde ei

siis tee minkddnlaista vaikutusta kuluttajaan.

Got Milk?

Beckham

Kuvio 14. Merkitykseton suhde Beckhamin briandin ja Got Milk? -brindin vélilla.

Sopimattomuus liitetddn Yahoon!:n, Herbalifen, Got Milk?:n, dVb Stylen, Pepsin ja
Emporio Armanin brdndeihin. Beckhamin sopimattomuus mainostettavalle bréndille
korostuu esimerkissé 70. Esimerkissi ei eritelld yleistd tasoa kummemmin, miksi mieli-
kuvat eiviét sovi yhteen. Esimerkin 70 vastaajan mielikuva Beckhamista on kohtalaisen
negatiivinen: hdnen mielikuvansa Beckhamista on nousukas, kouluttamaton, sivis-
tymdton ja jalkapalloilijana yliarvostettu. Néistd ldhtokohdista Emporio Armanin
luksusbréindi on siis sopimaton David Beckhamille tai toisinpdin. Sopimattomuus johtuu

siis siitd, ettd Beckhamin bréndi on liian "halpa” Emporio Armanin bréindille.



(70)

77

Mielikuvaominaisuudet, joita liitin Armaniin, eivit ole niit4, jotka liitdn
David Beckhamiin. (V32, ARM)

Sopimattomuus voi johtua péinvastaisesta tilanteesta: Beckhamin brindi on liian

arvokas toiselle brandille. Esimerkissd 71 Policen kelloja pidetdin liian halpoina Beck-

hamin mainostettaviksi. Esimerkissd 72 viitataan Got Milk?:iin, johon Beckhamia

pidetddn liian suurena tdhtend ja liian tyylikkddnd: maito ja tyyli-ikoni eivét sovi yhteen.

Esimerkissd 73 Beckhamin on néhty suostuvan 1dhinnd hénen vaimonsa luotsaamaan

dVb Style -brandin mainokseen pelkistdéin vaimonsa takia.

(71)

(72)

(73)

Police tuo mieleen ldhinnd halvat kellot, joita Suomenkin kellosepat
jostain syystd suostuvat myymiddn. Beckhamin kaltainen sikarikas

huippunimi ei mielesténi kuvasta heiddn bréandiddn lainkaan. (V4, POL)

Maitomainokset ovat maalaispojille, ei megatdhdille, jotka ovat
asettaneet tyylikkyyden rajat. Kuvakin on huono Becksistd, eikd se tue
mielikuvia, mitka tulevat Beckhamista. (V35, MILK)

Jotenkin itelld ei tule mieleen tdstd mitddn kovin hienoa ja ainut syy,
miksi Beckham on tdmén brindin kanssa tekemisissd on Victoria. Olisi
maailmassa tyylikkddmpidkin brindejd. Tyylikkddmpi olisi melkein
miké tahansa omasta mielestd. (V33, DVB)

Sopimattomuus konkretisoituu erityisesti silloin, kun Beckham liitetd&in Yahoo!:n

brindiin: bréndeilld ei ndhdd mitdén yhteistd. Kyse ei siis ole pelkdstddn siité, ettd mieli-

kuvat ovat sopimattomat vaan ettd mielikuvat kummastakin ovat niin erilaiset.

Esimerkit 74, 75 ja 76 kuvaavat kaikki, miten nettipalveluilla ei ole mitdén yhteista

Beckhamin briandin kanssa.

(74)

(75)

Mitd tekemistd Beckhamilla on nettipalveluiden kanssa? (V38, YAH)

En osaa yhdistdd Beckhamia Yahoo!:on. Ei vaan toimi. (V18, YAH)
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(76)  Hankala kuvitella, mitenkd Becks ja Yahoo! voisivat toimia yhdessid? En
néde nédiden kahden vililld minkédénlaista yhteyttd. (V20, YAH)

Jotain hataria yhtymékohtia Beckhamin ja Yahoo!:n vililld on. Esimerkissé 77 todetaan,
ettd Yahoo! liittyy urheiluun mutta ettd yhteys Beckhamiin jdi tdstd huolimatta
hataraksi. Esimerkissd 78 pohditaan enemmin Yahoo!:n markkinoita niin Euroopassa
kuin Aasiassa ja Beckhamin sopivuutta eri markkinoille. Eurooppalaisesta ja suoma-
laisesta ndkokulmasta tarkasteltuna bréndit eivdt kuitenkaan sovi yhteen, vaan

molemmat ovat uran iltapuolella.

(77)  Ei tule itelld oikein yhtdldisyyksid mieleen Yahoo!:n ja Beckhamin
viélilld. Toki Yahoo!:lla urheiluun liittyvdd toimintaa on, ja sindnsd
Beckham voisi tuoda sitd esiin, mutta henkil6kohtaisesti ajattelen, ettd
Yahoo!:ta ja Beckhamia ei oikein miké&én yhdistd. (V33,YAH)

(78)  Yahoo! ei ole ollut suuren yleisdn suosiossa sitten 90-luvun enki oikein
usko, ettd Beckham toisi heille uusia kdyttdjid tai asiakkaita ainakaan
lansimaissa. Aasian markkinoilla ehkd tilanne voi olla toinen, silld
Becksin Real Madrid -ajan ansiosta hdn on supersuosittu edelleen.
Supertdhti ei myoOskddn kuvasta Yahoo!:n nykybréndid. Ainoa yhteys,
mikd heti tulee mieleen on molempien laskusuhdanteinen ura. (V4,
YAH)

Yahoo!:n ja Beckhamin yhteistyd ei ole pitkd. Brandit solmivat yhteistydsopimuksen
vuoden 2010 MM-kisojen alla muun muassa kilpailija Googlea vastaan. Beckhamista
tuli Yahoo!:n maailmanlaajuinen urheiluldhettilds ja mainoskampanjan lisdksi Beckham
tuotti siséltéd Yahoo!:lle MM-kisoista ja myohemmin yleisesti jalkapallosta. (David
Beckham Signed by Yahoo 2010.) Yhteistyd jatkuu edelleen, mutta brindejd yhdistiava

ominaisuus on vield haussa.
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Yahoo!
b 2
Beckham 2
%
Kuvio 15. Epétasapaino ominaisuuden, Beckhamin brandin ja Yahoo!:n brindin

valilla.

Kuvio 15 kuvaa, miten kuluttajat nékevdt David Beckhamin ja esimerkiksi Yahoo!:n
epétasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilon (Beckham) ja brindin (Yahoo!)
vélilld positiivinen suhde. Kuitenkin kummankin brandin suhde ominaisuuteen jii

kysymysmerkiksi, silld briandeille ei 16ydy yhteistd, sopivaa ominaisuutta.

6.2.3. Loppuunkulunut suhde

David Beckhamin brdndi ei sovi yhteen brindien kanssa, joiden kanssa suhde on
loppuunkulunut. Loppuunkulunut liitetddn Adidaksen ja Herbalifen bridndeihin. Lop-
puunkuluminen liittyy brindien pitkddn yhteistyohon. Esimerkissd 79 on kyse
Adidaksesta, jonka kanssa Beckhamilla on ollut yhteisty6td 15 vuoden ajan ja joka on
Beckhamin pisin yhteistyokumppani (Milligan 2004: 107). Esimerkin mukaan Adidas ja
Beckham ovat liikaa esilld ja siten yhdessd loppuunkuluneet. Loppuunkuluminen ei
vélttimattd liity pitkdén yhteistyohon, vaan bridndeihin liitettdviin ominaisuuksiin.

Esimerkissd 80 viitataan Herbalifeen, jossa Beckham esiintyy jalkapalloilijana.
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(79)  Adidaskin ndkyy Suomessa hieman liikaa, eli ei sovi yhteen, kun sitd
naamaa ei jaksa katsoa. (V22, ADI)

(80) David ja jalkapallo on jo kaluttu aihe — sexitonkin. (V12, HERB)

Pitkdd yhteistyotd ja Beckhamin urheilullisuutta pidetdin hyvéané brandejd yhdistdvana
ominaisuutena. Esimerkit kuitenkin osoittavat, ettd ominaisuudet voivat aiheuttaa
kyllastymistd. Levine (2003: 129) toteaa, ettd kun julkisuuden henkil66n on liitetty

jokin ominaisuus, on siitd vaikea pédésti irti ja se seurannee henkildad koko elamén.

Adidas
+ +
Beckham ) urheilullisuus
Kuvio 16. Epatasapaino urheilullisuuden, Beckhamin brandin ja Adidaksen brandin

valilla.

Kuvio 16 kuvaa, miten kuluttajat ndkevat David Beckhamin ja esimerkiksi Adidaksen
epétasapainossa. Kuviossa on julkisuuden henkilon (Beckham) ja brindin (Adidas)

vélilld positiivinen suhde. Adidakseen liitetddn positiivinen ominaisuus (urheilullisuus).
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Negatiiviseksi jad Beckhamin ja urheilullisuuden vélinen suhde, silldi Beckham
mielletddn nykyddn useiden muiden mainosten myotd paljon muuksikin  kuin

jalkapalloilijaksi.
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7. TULOKSET JA PAATELMAT

Tutkielman ensimméisensd tavoitteena oli selvittdd, miten kuluttajien asenteet
muodostuvat. Asenne on pysyvd ja yleinen arviointi, joka kohdistuu ihmisiin,
objekteihin ja asioihin. Kuluttajat voivat muodostaa asenteen esimerkiksi brandisti
pelkastdan markkinointiviestinnén perusteella, vaikka he eivét olisi koskaan ndhneet tai
kdyttdneet bridndid. Asenne mainosta (Aaq) kohtaan mdidritellidn taipumukseksi
reagoida mainokseen joko suotuisasti tai epdsuotuisasti, ja sithen vaikuttaa kolme
seikkaa: 1) katsojan asenne mainosta kohtaan, 2) arvio mainoksen toteutuksesta ja 3)
mainoksen luoma tunnelma ja mainoksen kiinnostavuus. Teoreettisesti yksi tapa
muodostaa asenne mainosta kohtaan on balanssiteoria. (Solomon ym. 1999: 121-122,
126.)

Balanssiteoria on psykologi Fritz Heiderin kehittima teoria. Teorian keskeinen idea
perustuu ajatukseen suhteiden tasapainosta: ... is a tendency toward balanced states in
human relationships.” (Heider 1958: 210.) Suhteet voivat olla kahden osapuolen,
kolmikon tai usean osapuolen vilisid, ja tulkinta tasapainosta tapahtuu tulkitsijan
(kuluttajan) nikokulmasta (Woodside & Chebat 2001: 47). Balanssiteorian mukaan
kuluttaja pyrkii siihen, ettd suhteen osapuolten vililld on tasapaino. Jos tasapainoa ei
ole, pyrkii kuluttaja tasapainottamaan tilanteen. (Woodside & Chebat 2001: 477.)

Tutkielman toisena tavoitteena oli analysoida, miten sitoutuneita kuluttajat olivat
David Beckhamiin ja millaisia mielikuvia he hdneen liittivdt. Suurin osa kyselyyn
vastanneista (97 %) oli sitoutunut David Beckhamiin keskivertoisesti, vain yksi (3 %)

matalasti. Kuluttajat liittivdt David Beckhamiin seuraavat mielikuvat:

jalkapalloilija

thminen ja persoona

julkisuuden henkil6
— hyvéntekija

— aviomies ja
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—  brandi.

Tutkielma kolmantena tavoitteena oli analysoida, mitké brindit olivat tasapainossa ja
epdtasapainossa kuluttajien mielestd David Beckhamin brindin kanssa. Liséksi
tavoitteena oli selvittdd perusteluja, miksi mainokset, joissa David Beckham esiintyy,

olivat kuluttajien mielesté tasapainossa tai epdtasapainossa.

David Beckhamin briandin kanssa tasapainossa olivat kuluttajien mielesté

— Adidas (43 %)

Pepsi (16 %),

Emporio Armani (12 %) ja

Gillette (12 %).

Loput brindit, Police, dVb Style, Brylcreem, Got Milk?, Herbalife ja Motorola,
muodostivat yhteensd loput 17 % vastauksista. Ominaisuudet, jotka yhdistivdt David

Beckhamin brindin kanssa tasapainossa olevia brandeji, olivat

urheilu ja jalkapallo
— pitka tai tunnettu yhteistyo
— tyylija tyylikkyys sekd

— naiset ja seksikkyys.

David Beckhamin brindin kanssa epdtasapainossa olivat kuluttajien mielesti
— Yahoo! (22 %)
—  Got Milk? (15 %) ja

— Herbalife (13 %).
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Loput brindit, Brylcreem, Police, Pepsi, Gillette, Motorola, dVb Style, Emporio
Armani ja Adidas, muodostivat yhteenséd loput 50 % vastauksista. Ominaisuudet, jotka

erottelivat David Beckhamin brindin kanssa epétasapainossa olevia brindeji, olivat
— epéuskottavuus
— merkityksettomyys tai sopimattomuus sekd

— loppuunkulunut suhde.

Tutkielman tulosten perusteella kuluttajien késitys siitd, mitkd brandit ovat tasapainossa
David Beckhamin brandin kanssa on selkedmpi kuin késitys epétasapainossa olevista
briandeistd. Neljd tasapainoisinta bridndid muodostavat yhteensd 83 % kuluttajien
mielipiteistd. Epétasapainoisista brindeistd kolme epétasapainoisinta muodostavat vain
50 % kuluttajien mielipiteistd. Kirkipddhén sijoittuvat tasapainoiset ja epitasapainoiset
brindit erottuivat selkedsti toisistaan. Tosin ldhes jokainen bréndi sai maininnan niin
tasapainoisissa kuin epitasapainoisissa brindeissd, joten yhden kuluttajan hyvd on
toisen kuluttajan huono. Perustelut tasapainoisten ja epétasapainoisten brandien

kohdalla olivat kuitenkin selkedt: ne eivit limittyneet.

Tutkielmani tulokset perustuvat 11 mainoksen mainoskollaasiin, esitestattuun seké
tarkasti laadittuun kyselyyn ja kyselyyn vastanneen kohderyhmén vastausten analyysiin.
Kohderyhmé on sitoutunut David Beckhamiin ja siten vastaa hyvin kuluttajia seké
heiddn ndkemyksidén julkisuuden henkilén brindin yhdistimisestd toiseen bréndiin.
My0s kohderyhmén vastaukset olivat monipuolisia ja kattavia. Hyvékddn aineisto ei
silti riitd. Tutkimusmenetelmdssd oli seuraavia ongelmia tai haasteellisia seikkoja.
Kohderyhmé edustaa ldhinnd vain jalkapallosta kiinnostuneita kuluttajia, silld 1dhetin
kyselyn kahdelle eri jalkapalloa késittelevélle keskustelupalstalle. Tamén takia
tuloksissa kenties painottuvat liitkaa urheilu ja urheilubréndit. Jos olisin l&hettényt
kyselyn esimerkiksi muotia kaisitteleville keskustelupalstoille, olisi tuloksissa
mahdollisesti painottuneet erilaiset ominaisuudet, jotka olisivat korostaneet David
Beckhamia muuna kuin jalkapalloilijana. Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta olisivat
tutkimustulokset olleet luotettavampia, jos kysely olisi toistettu. Sitoutuneisuus
vahvistuu vasta, kun kysely on toistettu vihintddn kolme kertaa (Zaichkowsky 1994:
61). Koska kysely toteutettiin verkossa, ei toistettavuus ollut mahdollista, mutta
toisaalta verkko mahdollisti kattavan kohderyhmaén.
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Kohderyhmén lisdksi haasteen tutkimusmenetelmadlle asettivat mainokset ja mainos-
kollaasi. Mainokset antoivat kohderyhmélle vihjeen siitd, mitd brindejd David Beckham
on mainostanut ja mihin hinen brindinsd on yhdistetty. Hyvd puoli tdssd on se, ettd
kohderyhma sai keskeisten brandien mainokset valmiiksi annettuina ja se sai valikoida
mainoskollaasista tasapainoiset ja epdtasapainoiset brandit. Ndin kohderyhma keskittyi
valintojensa perusteluihin. Mainokset saattoivat silti sitoa kohderyhmén tulkintoja
likkaa: ensinndkin sille paljastettiin bréndit. Yhtd lailla kohderyhméltd olisi voinut
kysyd, mihin brandeihin se muistaa David Beckhamin yhdistetyn ja miksi kyseinen
briandi(mainos) on jadnyt mieleen. Ndin bréndien kirjo olisi ehkéd jadnyt suppeammaksi,
mutta vastaukset olisivat olleet aidompia. Lisdksi valikoin mainoskollaasin mainokset
useiden mainosten joukosta: yhdelld brandilld saattoi olla monta erilaista mainosta,
joista valikoin vain yhden mainoskollaasiin. Télloin yhdelld mainoksella on turhan suuri
painoarvo ja vaikutus tulkintaan. Joskin ylipddtddn minkd tahansa mainoksen
visuaalinen ulkoasu saattaa hdmairtdéd tulkintaa bridndejd yhdistdvistd ominaisuuksista.
Haasteen tutkimuksen aineistossa asetti mainosten valinta mainoskollaasiin eri
julkisuuden henkildiden roolin mukaan. Vaikka tein mainosvalinnat Beckhamin roolien
mukaan, saattoi tdmé olla kdytdnndssd epéoleellista kuluttajien valintojen suhteen.
Kuluttajat ehkd nikevét mainoksessa vain David Beckhamin eivétkd kiinnitd huomiota
mitenkddn tai juuri lainkaan siihen, esiintyykd hidn mainoksessa esimerkiksi omana

itsendén, jalkapalloilijana tai lilkemiehena.

Tutkimusmenetelméni on ollut induktiivinen, kvalitatiivinen ja kuvaileva. Osaa
aineistostani olen késitellyt kvantitatiivisesti. Aineistoni vastausten luokittelussa olen
kayttanyt sisdllonanalyysia. Vastauksissa esiin tulleiden ominaisuuksien luokittelu on
ollut vaativaa, enkd usko kahden tutkijan pystyvdn samankaltaiseen luokitteluun.
Tutkijoiden tulkinnat ovat subjektiivisia ja riippuvat heidédn omista ldhtdkohdistaan ja
tulkinnoistaan. Luokittelu kuitenkin kannattaa, silld se paljastaa yhden nidkokulman
brindejd yhdistdviin ja erotteleviin ominaisuuksiin. Toinen tutkija voi tdydentdi,

oikaista ja muuttaa tulkintojaan toisessa tutkimuksessa.

Balanssiteoria tarjosi kuluttajien asenteen tutkimiseen hyvén teoreettisen taustan.
Asenne ei kuitenkaan ole ainoa seikka, joka vaikuttaa kuluttajiin. Esimerkiksi
kuluttajien havainnoilla, oppimisella ja muistamisella sekd motivaatiolla, arvoilla ja
sitoutumisella on vaikutusta heidédn kdyttdytymiseen (Solomon ym. 1999: 35-139).

Téssd tutkielmassa keskityin analysoimaan balanssiteorian mukaisesti David
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Beckhamin brindid, hénen mainostamiaan brindejd ja brindejd yhdistidvien
ominaisuuksien suhdetta, jolloin esitin tutkielmani tulokset kolmion muotoisina
kuvioina. Olin siis vakioinut kiinnostuksen kohteen (David Beckham) sekd kuluttajat
PIl:n avulla. Vaihtelin ainoastaan mainostettavaa brindid, jolloin sain tietdd tasa-
painoiset ja epdtasapainoiset brindit sekd brdndejd yhdistdvdt ja erottelevat
ominaisuudet. Itse kuluttajan ja hénen itsetietoisuutensa olin sulkenut kokonaan pois,
vaikka tdmédnkin suhteen olisin voinut huomioida ja esittdd tulokset nelion muotoisina.
Edelld mainituista syistd johtuen balanssiteoria kykeni antamaan vain yhden ndko-

kulman julkisuuden henkildn rooliin brandimainonnassa.

Tutkielmani tulokset toivat uutta tietoa niin David Beckhamin bréindistd kuin
julkisuuden henkildiden soveltumisesta brindimainontaan. David Beckhamin brandisti
saatiin uutta tietoa muun muassa siitd ndkokulmasta, miten suomalaiset kuluttajat
ndkevdt David Beckhamin bréndin. Beckhamia (ja hdnen brindiddn) ei suomalaisissa
tutkimuksissa ole juurikaan tutkittu. Elovaara (2007) on tutkinut antropologisessa
tutkimuksessaan, miten nykyaikainen urheilutdhti representoidaan. Yksi hénen
tutkimuskohteensa on ollut Beckham, joka hénen tulostensa mukaan on metroseksuaali
suunnanndyttdjd: ahkera, monitahoinen, uudentyyppinen roolimalli ja kohtelias pelaaja.
Tédmin tutkimuksen tulokset osittain limittyvét Elovaaran tulosten kanssa, joskin tissa
tutkielmassa Beckham néhtiin kaupallisena tuotteena, brandind. Yleisemmaélld tasolla
Milliganin (2004: 52) mukaan kisityksemme David Beckhamista muodostuu hinesti
sekd yksityishenkilona ettd julkisuuden henkilond. Yksityishenkilond hén on aviomies,
isd ja poika, julkisuuden henkilond jalkapalloilija, kuuluisuus ja muoti-ikoni. Jokaisesta
edelld mainitusta roolista muodostuu hdnen brandinsé. Tutkielmani tulokset mukailevat

my6s Milliganin kisityksid.

Tutkielmani tulokset antoivat uutta tietoa myos siitd, millaiset ominaisuudet julkisuuden
henkilon brandid ja hinen mainostamaansa briandié yhdistivit. Tulokseni tasapainoisista
brindeistd osoittavat, ettd kun julkisuuden henkiloon liitettdvdt mielikuvat liittyvit
mielikuviin mainostettavasta brindisti, on yhteistyd onnistunut. Ennen pitkdé yksittéiset
ominaisuudet voivat my0s kadota kuluttajien mielestd, ja heiddn mieleensd jaa
enemmain pitkd yhteistyd, mikd néyttdisi olevan yksi kantava kahta brindid yhdistava
tekijd. Vastaavalla tavalla tutkielmani tulokset epdtasapainoisista brindeistd vahvistavat
aiempia tutkimuksia. Esimerkiksi Levinen (2003: 73) mukaan haasteellista on

julkisuuden henkilon epauskottavuus, minké tdménkin tutkielman tulokset osoittivat.
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Tutkielmastani on hydtyd eri tahoille, kdytdnndssd ja teoreettisesti. Kaytdnndssa
tutkielmani tulokset voivat auttaa erilaisia markkinointiviestinndn toimistoja, kuten
viestintdtoimistoja, mediatoimistoja, mainostoimistoja ja digitoimistoja, jotka
toteuttavat yksittdisid mainoksia tai mainoskampanjoita. Tuloksista lienee hydtyd myds
sekd yrityksille ettd suomalaisia (huippu)-urheilijoille, jotka suunnittelevat yhteistyotéd
ja/tai oman bréndinsd rakentamista yhteisty0dssd. Teoreettisesti tutkielman tulokset eivét
tuoneet uutta tietoa, mutta tutkimuksellisesti tulokset kenties kannustavat muita
tutkimaan lisdd julkisuuden henkilditdi mainonnassa tai yleisesti markkinointi-

viestinnassa.

David Beckhamin tutkiminen julkisuuden henkilénd ja brédndimainonnassa on kuin
valmistautuisi jalkapallon MM-kisojen vilierdottelussa rangaistuspotkuun. Muistoja
herdttdva paikka David Beckhamillekin. Tutkija asettuu maaliviivasta 11 metrin pddhdn
ja keskittyy potkaisemaan aineistonsa analyysin kohti maalia. Taustalla vahintdén 9,15
metrin pddssd seisovat ldhdeteokset rivissd kaulakkain kannustamassa tutkijaa.
Rangaistuspotkun onnistuessa eli tutkielman valmistuttua tutkija mahdollistaa paikan

loppuotteluun eli jatkotutkimusideat.

Jatkossa tutkimustani voi tdydentdd joko laajentamalla tai syventdmilld nidkokulmaa.
Laajentaa tutkimusta voisi esimerkiksi siten, ettd David Beckhamiin sitoutuneiden
sijaan kohderyhméksi valikoituisi johonkin tiettyyn brindiin, kuten Pepsiin,
sitoutuneita, jotka voisivat arvioida Beckhamin tai jonkun julkisuuden henkildiden
erilaisia Pepsi-mainoksia. Toinen mahdollisuus laajentaa tutkimusta olisi ottaa
analyysiin mukaan ja laajentaa balanssiteoriaa siten, ettd analysoin kuluttajien itse-
tietoutta. Tdlloin tdmén tutkielman mukaiset kolmiot laajenisivat nelidiksi. Tutkimuksen
menetelmd muuttuisi siten, ettd jakaisin kuluttajat testin perusteella esimerkiksi
kolmeen erilaiseen itsetietoutta ilmentévddn luokkaan ja testaisin kullakin luokalla,
miten he ndkevit julkisuuden henkildon roolin brindimainonnassa. Nidin saataisiin
tietoutta siitd, millaisiin eri kuluttajiin mikdkin mainos tehoaa. Tutkimusta voisi
laajentaa paitsi huomioimalla erilaiset kuluttajat, my0s siten, ettd kohderyhmina olisivat
suomalaiset urheilijat, jotka ovat esiintyneet jonkin brdndin mainonnassa. Talloin
tutkimuksen tavoitteena olisi selvittdd, miltd brandien yhteistyd ndyttiytyy urheilijan
ndkokulmasta ja mikd motivoi hédntd valikoimaan tietyn briandin yhteistyo-
kumppanikseen. Toisaalta tutkimusta voisi syventdd siten, ettd ottaisin mukaan

julkisuuden henkildén roolit mainoksissa. Kuluttajaksi valikoituisivat télloin henkilditi,
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jotka samaistuvat David Beckhamiin ja johonkin hénen rooliinsa siind mielessé, ettd he
ndkevdt hinessd ja roolissa itsensd. Niin saataisiin tietoutta roolien merkityksesti
brindimainonnassa ja siitd, miten uskottava mainos on. Epétasapainoinen mainos voi

nimittdin olla hyvd mainos. Miten loppuottelu eli jatkotutkimukset etenevit, jda
néhtdvaksi.
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LIITTEET

Liite 1. Julkisuuden henkilon rooli mainonnassa -kysely.

Téssd kyselysséd kartoitetaan, mikd bréndi sopii parhaiten ja huonoiten yhteen David

Beckhamin briandin kanssa.

Ennen kuin vastaat kyselyyn, lue alle linkitetyn mainoskollaasin johdanto ja selaile

mainoksia.

Mainoskollaasi (linkki pdf-muodossa)

Valikoi tdmin jilkeen paras ja toiseksi paras sekd huonoin ja toiseksi huonoin mainos.
Valikoi mainokset silld perusteella, kuinka hyvin mainostettava brindi ja David
Beckhamin briindi sopivat tai eivit sovi yhteen. Al siis valikoi mainoksia esim. niiden

ulkoasun perusteella, joskin ulkoasua voit kiyttdé perusteluissa hyviksesi.
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TAUSTATIEDOT

Sukupuoli
[ ]olen mies

D olen nainen

Iki
D 10 vuotta tai alle
[ ]11-20 vuotta
[ ]21-30 vuotta
D 3140 vuotta
[ ]41-50 vuotta
[ ]51-60 vuotta

D 61 vuotta tai enemmén

Koulutus
[ | peruskoulu
D ammattikoulu
[ Jlukio
D ammattikorkeakoulu
[ ]yliopisto

D muu koulutus

Oletko opiskellut jotain, joka liittyy markkinointiin tai markkinointiviestintdin? Jos
olet, niin mita.
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TAUSTOITUS DAVID BECKHAMISTA

Mielestdni David Beckham on

tarked

tylsd

merkityksellinen
jénnittava

ei merkitse minulle mitdén
vetoava

lumoava

arvoton

pitdd mielenkiinnon ylla

tarpeeton

yhdentekeva

kiinnostava
merkitykseton
pitkastyttava

merkitsee minulle paljon
epamiellyttiva
tavanomainen

arvokas

ei pidd mielenkiintoa ylla

tarpeellinen

Perustele valintojasi. Millaisia mielikuvia ja ominaisuuksia liitdit David Beckhamiin?




PARAS MAINOS

Parhaiten yhteensopivat David Beckham ja

Adidas Brylcreem
Got Milk? Herbalife

Yahoo!

dVb Style

Motorola Razr

Emporio Armani Gillette

Pepsi Police

Perustele mahdollisimman monipuolisesti, miksi David Beckham ja mainoksen bréndi
mielestési sopivat parhaiten yhteen.

Mielestédni valikoimani brandi on

tarked

tylsd

merkityksellinen
jénnittava

ei merkitse minulle mitdén
vetoava

lumoava

arvoton

pitdd mielenkiinnon ylla

tarpeeton

yhdentekeva

kiinnostava
merkitykseton
pitkastyttava

merkitsee minulle paljon
epamiellyttiva
tavanomainen

arvokas

ei pidd mielenkiintoa ylla

tarpeellinen
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TOISEKSI PARAS MAINOS

Toiseksi parhaiten yhteensopivat David Beckham ja

Adidas Brylcreem  dVb Style Emporio Armani Gillette
Got Milk? Herbalife Motorola Razr Pepsi Police
Yahoo!

Perustele mahdollisimman monipuolisesti, miksi David Beckham ja mainoksen bréndi
mielestési sopivat toiseksi parhaiten yhteen.

Mielestédni valikoimani brandi on

tarked yhdentekeva

tylsa kiinnostava
merkityksellnen merkitykseton
jénnittava pitkastyttava

ei merkitse minulle mitdén merkitsee minulle paljon
vetoava epamiellyttiva

lumoava tavanomainen

arvoton arvokas

pitdd mielenkiinnon ylla ei pidd mielenkiintoa ylla

tarpeeton tarpeellinen




HUONOIN MAINOS

Hunoiten yhteensopivat David Beckham ja

Adidas Brylcreem
Got Milk? Herbalife

Yahoo!

dVb Style

Motorola Razr

Emporio Armani Gillette

Pepsi Police

Perustele mahdollisimman monipuolisesti, miksi David Beckham ja mainoksen bréndi
mielestési sopivat huonoiten yhteen.

Mielestédni valikoimani brandi on

tarked

tylsd

merkityksellinen
jénnittava

ei merkitse minulle mitdén
vetoava

lumoava

arvoton

pitdd mielenkiinnon ylla

tarpeeton

yhdentekeva

kiinnostava
merkitykseton
pitkastyttava

merkitsee minulle paljon
epamiellyttiva
tavanomainen

arvokas

ei pidd mielenkiintoa ylla

tarpeellinen
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TOISEKSI HUONOIN MAINOS

Toiseksi huonoiten yhteensopivat David Beckham ja

Adidas Brylcreem  dVb Style Emporio Armani Gillette
Got Milk? Herbalife Motorola Razr Pepsi Police
Yahoo!

Perustele mahdollisimman monipuolisesti, miksi David Beckham ja mainoksen bréndi
mielestési sopivat toiseksi huonoiten yhteen.

Mielestédni valikoimani brandi on

tarked yhdentekeva

tylsa kiinnostava
merkityksellnen merkitykseton
jénnittava pitkastyttava

ei merkitse minulle mitdén merkitsee minulle paljon
vetoava epamiellyttiva

lumoava tavanomainen

arvoton arvokas

pitdd mielenkiinnon ylla ei pidd mielenkiintoa ylla

tarpeeton tarpeellinen
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Liite 2. Mainoskollaasi.

MAINOSKOLLAASIN BRANDIT, NIIDEN TUOTTEET JA KOHDEYLEISO

Témi on mainoskollaasi. Kollaasissa on 11 eri brindin mainosta, joissa on David
Beckham. Brindi (eli tuotekuva) on mielikuvien kokonaisuus, jonka tuotteen nykyiset
ja potentiaaliset asiakkaat liittdvit tiettyyn tuotemerkkiin. Mielikuvat vaikuttavat
asiakkaan  ostopddtoksiin. Markkinoija voi rakentaa  bridndin  mielikuvia

markkinointiviestinnalld, kuten mainoksilla.

David Beckham on paitsi jalkapalloilija, myds (henkild)brandi. Hénen briandiarvonsa on
arvioitu olevan n. 375 miljoonaa dollaria, joka muodostuu mm. mainos- ja
sponsorointisopimuksista. Jalkapalloilijana hénen palkkansa on vain n. 6 miljoonaa

dollaria.
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MAINOSKOLLAASIN BRANDIT, NIIDEN TUOTTEET JA KOHDEYLEISO

a?j}ias

adidas.comfootball

ADIDAS
Impossible is nothing

saksalainen | urheiluvaatteet ja -varusteet |
urheilulliset 12—-34-vuotiaat

Our new range can create
any number of styles.

(Honest)

BRYLCREEM B i - g

not with it, without it

BRYI.CREEI‘I
You're not with it, without it.

englantilainen | hiusrasva | vanhahkot miehet,
nykyadan myos nuoret, | 6—24-vuotiaat miehet

DVB STYLE = intimately
Beckham

The seductive new fragfrances for him and her
Victoria Beckhamin muotibrandi |

farkkumallisto, aurinkolasit ja tuoksut |
varakkaat nuorehkot naiset

EH PORIO ARMANI

italialainen | Giorgio Armani -luksusbrandin
halvempi sisarmerkki, valmis katumuoti |
nuoret, 25—-35-vuotiaat menestyjat
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W HERBALIFE

W/ HERBALIFE

HERBALIFE

Official Nutrition Company of the LA Galaxy

yhdysvaltalainen | painonhallinta- ja
hyvinvointituotteet sekd ihonhoitotuotteet |
painonpudottajat ja urheilulliset henkilot

GILLETTE

The best a man can get

yhdysvaltalainen Procter & Gamblen brandi |
parranajotuotteet | miehet

Goal by Beckham.
Body by milk.

1500 SONGS. VIDEO. BLADE-THIN. H 0 M 0 TO

MOTOROLA RAZR
GOT MILK? yhdysvaltalainen | viestintavalineet | varakkaat

Goal by Beckman. Body by milk. 25-40-vuotiaat naiset

yhdysvaltalainen | mainoskampanja, joka
kannustaa maidon juontiin | naiset, lapset,
nuoret
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“The*1 online
source for sports,

Mako Yahoo! your home

PEPSI YAHOO!

Ask for more Make Yahoo! your home

yhdysvaltalainen | PepsiCon virvoitusjuoma yhdysvaltalainen | internet-palvelut |
teinit ja nuoret aikuiset nettisurfaajat

! Pavid Beckham

POLICE

italialainen | muotiasusteet, erityisesti
aurinkolasit | 18—45-vuotiaat






