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TIVISTELMA:

Urheiluun liittyvat markkinat ovat isoja ja urheilubrdndit ovat vahvoja brandeja markkinoinnin
maailmassa, maailman tunnetuimpien urheilubrdndien ollessa maailman arvokkaimpien bran-
dien joukossa. Sponsoroinnista on tullut nykypaivana entista suositumpi markkinointikommuni-
kaation keino brandeille ja sponsorointiin liittyvien markkinoiden odotetaan kasvavan paljon tu-
levina vuosina. Tunnettujen henkildiden kdytté mainonnassa on yleistd, koska se vaikuttaa pal-
jon, miten brandi nahdaan. Brandit ja erityisesti urheilubrandit hyédyntavat paljon tunnettuja
urheilijoita markkinoinnissa sponsoroinnin muodossa. Sponsoroidut urheilijat ovat siis vahvasti
mukana rakentamassa brandikuvaa naiden brandien kohdalla. Tdman tutkielman tarkoituksena
on tarkastella, miten sponsoroidut urheilijat rakentavat brandikuvaa. Ensimmaisena tavoitteena
on tarkastella, miten sponsorointi rakentaa brandikuvaa lisdksi tarkastellen yhteensopivuuden
merkitystd sponsorisuhteessa. Toisena tavoitteena on tarkastella ldhdeuskottavuuden roolia
brandikuvan rakentamisessa sponsoroinnin taustalla keskittyen myo6s urheilijoiden lahdeuskot-
tavuuden erityispiirteisiin. Kolmantena tavoitteena on tarkastella, miten Niken sponsoroima
maratonjuoksija Eliud Kipchoge rakentaa sen brdndikuvaa. Lopuksi kootaan yhteen teoreettinen
viitekehys, joka mallintaa sponsoroinnin ja ldhdeuskottavuuden yhteyden brandikuvan rakenta-
misessa.

Tutkielmassa saadaan selville se, ettd sponsorointi rakentaa brandikuvaa siirtamalla sponsoroi-
tavaan kohteeseen liitettyja mielleyhtymia sponsoribrandiin kuluttajien mielessa. Lisdksi tdma
mielleyhtymien yhdistdminen ja siirtdminen sponsoribrandiin on tehokkaampaa, kun sponsori-
suhteen osapuolilla on hyva yhteensopivuus molempien ominaisuuksien osalta. Lahdeuskotta-
vuus on taas tarked mekanismi sponsoroinnin taustalla, koska se vaikuttaa siihen, miten kulut-
tajat reagoivat tunnettujen henkiléiden ldsndoloon brandien markkinoinnissa. Lisdksi urheilijan
lahdeuskottavuutta maarittaa paljon urheilijan menestys ja suoriutuminen lajissaan, tutkielman
|oytdessa myonteisen yhteyden naiden kahden valille. Eliud Kipchoge on taas rakentanut Niken
brandikuvaa niin, ettd se voidaan nahda huippubrandina juoksussa erityisesti maratonin osalta.
Han vahvistaa myos Niken yhteiskuntaa puhuttelevaa viestida omalla kuvallaan, joka on tullut
tunnetuksi yhteiskunnan inspiroimisesta juoksun avulla. Kuva Kipchogesta rehellisena ja noy-
rand urheilijan esikuvana tukee myds myodnteisten asenteiden muodostumista Nikea kohtaan.
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1 Johdanto

Urheilumarkkinat ovat isoja ja ne kasvavat koko ajan. Urheilun odotetaan kasvavan toi-
mialana vuosittain 7,3 prosenttia seuraavan 3-5 vuoden aikana (PwC, 2024). Urheilu on
siis toimialana merkittava globaalisti. Erityisesti sponsoroinnista saatavien tulovirtojen
odotetaan kasvavan seuraavan 3-5 vuoden aikana 6,3 prosenttia (PwC, 2024). Urheilu
on my0ds toimialana vahva ala, jolla on omia ainutlaatuisia piirteita verrattuna muihin
toimialoihin (Manoli, 2018, s. 1). Urheilun vahva asema toimialana tekeekin siita kiinnos-

tavan aiheen markkinoinnin maailmassa.

Urheilubrandit kayttavat sponsoroituja huippu-urheilijoita laajasti oman brandinsa ke-
hittamiseen. Sponsoroinnista on tullut entista suositumpi markkinoinnin valine kommu-
nikoidessa kohderyhmien kanssa (Pope ja muut, 2009, s. 6). Pope ja muut (2009, s. 6)
korostavat, ettd sponsorointi voi luoda positiivisia vaikutuksia vaikuttaen brandiin posi-
tiivisesti muun muassa lisdaamalla tietoisuutta brandista seka parantamalla brandikuvaa.
Myds sponsorointiin liittyvillda mielleyhtymilld sponsoroitavan ja sponsorin valilld on
myonteisiad vaikutuksia siihen, miten sponsoroitavaan liitetyt mielikuvat siirtyvat sponso-
ribrandistd saatavaan mielikuvaan (Zdravkovic & Till, 2012, s. 116). Sponsoroinnilla ja

brandin rakentamisella on siis vahva yhteys erityisesti brandikuvan rakentamisessa.

Brandit kayttavat paljon tunnettuja henkil6ita oman brandinsa mainostamiseen. Tunnet-
tujen vaikuttajien kayttdé mainonnan valineena nahdaan tehokkaana, koska se vaikuttaa
sithen, miten kohderyhmat nakevat tuotteen ja brandin samalla vaikuttaen positiivisesti
ostokayttaytymiseen (Bhatt ja muut, 2013. s. 75). Tunnetut henkil6t tuovat edustamil-
leen brandeille luotettavuutta ja auttavat luottamuksen muodostumisessa brandeja koh-
taan samalla tehden brandistd houkuttelevamman kohderyhmien silmissd (Bhatt ja
muut, 2013, s. 75). Tunnettujen urheilijoiden sponsoroiminen luo myo6s uskottavuutta

mainonnalle, jota brandit suorittavat (Koo ja muut, 2012, s. 147).

Urheilubrdndit ovat vahvoja brandeja. Esimerkiksi urheiluvaatebrandi Nike ja Adidas ovat

sadan arvokkaimpien brandien joukossa (Kantar Brandz, 2025). Myds sponsorointi on



arvokasta liiketoimintaa nykypdivana. Urheilun sponsoroinnin markkinoiden odotetaan
saavuttavan 115 miljardin dollarin arvon vuonna 2025 ja sen odotetaan kasvavan 160
miljardin dollarin arvoiseksi markkinaksi vuonna 2030 (PwC, 2025). Sponsoroinnin kas-
vaessa ja urheilubrandien ollessa vahvoja, on mielekasta ja ajankohtaista tutkia miten

sponsoroidut urheilijat rakentavat ndiden brandien brandikuvia.

Sponsorointia on tutkittu paljon urheilumarkkinointiin perustuvassa tutkimuksessa,
mutta taman tutkielman avulla kasitelladn nimenomaan sponsoroituja yksilourheilijoita
seka sponsoroitujen urheilijoiden ominaisuuksia, jotka auttavat brandikuvan rakentami-
sessa. Tutkielmassa halutaan ldhestya sponsorointia lahdeuskottavuuden nakdkulmasta,
eli tutkielma haluaa kasitella sponsoroinnin taustalla vaikuttavia asioita, jotka tekevat ur-

heilijoista hyvia brandikuvan rakentajia.

Inspiraatio tahan aiheeseen on syntynyt harrastettuani juoksua pitkdan ja huomattuani
olevani kiinnostunut urheilumarkkinoinnista erityisesti juoksuun liittyen. Seurattuani
tatd markkinointia pitkaan, olen huomannut urheilumarkkinoinnin kayttavan paljon
sponsoroituja urheilijoita erityisesti juoksubrandien markkinoinnissa markkinoinnin kas-

voina, jolloin tama aihe on sen kannalta hyvinkin ajankohtainen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa tarkoitus on tarkastella, miten sponsoroidut urheilijat rakentavat brandi-
kuvia urheilubrandien kohdalla. Tama aihe keskittyy siis sponsoroitujen urheilijoiden tar-
keyteen brandikuvien rakentajina. Tassa tutkimuksessa on kolme tarkempaa tutkimusta-
voitetta, joiden avulla vastataan tutkimuksen laajempaan tarkoitukseen. Tutkimuksen ai-
hetta tarkastellaan myo6s oikean brandin avulla tapaustutkimuksessa yhdistden aihe

konkreettiseen esimerkkiin.

Ensimmaisena tavoitteena on tutkia, miten sponsorointi rakentaa brandien brandikuvaa.

Tassa yhteydessa tutkitaan sitd, miten sponsoroinnista tulevat mielikuvat siirtyvat



brandikuvaan. Taman tavoitteen tehtdavana on siis selvittad, minkalainen tydkalu spon-

sorointi on brandikuvan rakentamisessa.

Toisena tavoitteena on tutkia, mika rooli lahdeuskottavuudella on sponsoroinnin taus-
talla brandikuvan rakentumisessa. Tydssa halutaan myos tutkia urheilijoiden erityispiir-
teitd, jotka vaikuttavat heidan Iahdeuskottavuutensa muodostumiseen. Toisena tavoit-

teena on siis tutkia lahdeuskottavuuden roolia brandikuvan rakentumisessa.

Kolmantena tavoitteena on tutkia case-tutkimuksen kautta, miten sponsoroidut urheili-
jat muokkaavat Niken brandikuvaa. Case-tutkimuksen tarkoitus on nahda, miten spon-
soroidut urheilijat rakentavat brandikuvaa kaytannossa tarkastellen oikeaa brandia ja sen

sponsoroituja urheilijoita.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Johdannon ideana on tuoda esiin aiheen ajankohtaisuus seka tarkastella aihealuetta
alustavasti selittden aiheen taustoja. Johdannossa tuodaan myés esille inspiraation
lahde, joka on taman tyon taustalla. Johdannossa myos kasitelladan alustavasti sitd, mita
aiheesta tiedetdan tieteellisen tutkimuksen valossa ja puhutaan tdman tyon tutki-

musaukosta.

Toisessa luvussa kasitelldan brandikuvan rakentumista. Tassa luvussa kasitelladn myds
sponsoroinnin merkitysta brandikuvan rakentajana. Tassa luvussa myos kasitellaan bran-
dikuvan kasitetta ja rakennetta mielleyhtymien kautta sekd sen rakentumista kayttaen
sponsorointia sen rakentajana. Tassa luvussa keskitytadan myos sponsoroitavan urheilijan

ja sponsoroijan yhteensopivuuteen ja sen rooliin brandikuvan rakentajana.

Kolmannessa luvussa kasitellaan lahdeuskottavuutta kasitteena ja lahdeuskottavuuden
mallia. Kolmannen luvun ideana on maaritella lahdeuskottavuuden kasite seka kasitella
lahdeuskottavuuden teoriaa syventyen lahdeuskottavuuden malliin, jolla selitetdaan

kolme ominaisuutta, jotka vaikuttavat lahdeuskottavuuden muodostumiseen. Tassa



luvussa myos kasitellaan yleisesti tunnettujen henkildiden kaytt6a markkinoinnissa ja
sen hyotyja. Tassa luvussa tarkastellaan myds urheilijoiden suoriutumisen ja menestyk-

sen vaikutusta heidan ldhdeuskottavuutensa.

Neljannessa luvussa kasitelldan tata aihetta case-yrityksen nakokulmasta. Luvussa kasi-
telldan tata aihetta Nike urheilumerkin brandin kautta ja sen sponsoroitujen urheilijoi-
den avulla. Tassa luvussa kasitelladn aihetta Niken sponsoroidun urheilijan avulla ja mi-
ten han rakentaa Niken brandikuvaa. Ensin urheilijaa kasitelldaan lahdeuskottavuuden
kolmen ulottuvuuden valossa, eli miten nama ulottuvuudet nakyvan urheilijassa ja sitten
lopuksi tarkastellaan, miten urheilija rakentaa Niken brandikuvaa naiden ulottuvuuksien
avulla. Viidennes luku on johtopaatokset, jossa tuodaan esiin tutkielman keskeiset ha-
vainnot ja tulokset heijastaen ne tutkimuksen tavoitteisiin. Yhteenvedossa tuodaan esiin
myo6s mahdolliset tutkielmassa esiintyvat tutkimusrajoitukset seka mahdolliset jatkotut-

kimuksen mahdollisuudet.

Tutkimuksessa sponsorointiin keskitytdan urheilun ndakokulmasta, eli muuta sponsoroin-
tia ei oteta huomioon aiheen kasittelyssa. Taman rajauksen ideana on keskittya nimen-
omaan urheilun yksilollisiin piirteisiin, jotka erottavat urheilusponsoroinnin muista spon-
soroinnin muodoista. Tyon lopussa kasiteltava tapaustutkimus kasittelee aihetta yksilo-
urheilun nakdékulmasta erityisesti keskittyen sponsoroituihin huippujuoksijoihin. Aihe on
rajattu tapaustutkimuksessa juoksuun, koska juoksulla on omat piirteensa urheilulajina,

jolloin siihen liittyy omia ainutlaatuisia piirteita liittyen tyon laajaan aiheeseen.

Opinndytetydssa on hydédynnetty OpenAl:n ChatGPT5 ja ChatGPT5.1 kielimalleja tuke-
maan tyon tekemistd. Opinnaytetydssa on hydodynnetty myos Googlen Gemini 3 Pro kie-
limallia. OpenAl:n Tekoalya on kaytetty ideoimaan tutkielman opintonaytetyon aihe ja
sitd on kaytetty myoOs apuna ideoimaan aiheeseen liittyvat tutkimuksen tarkoitus seka
tutkimuksen tavoitteet. Googlen ja OpenAl:n tekoadlyd on kdytetty myos kielenhuoltoon
liittyvissa tehtdvissa muun kirjoitusvirheiden ja yleisen kielen ulkoasun tarkastamisessa.

Opinndytetydssd on myos hyodynnetty OpenAl:n kielimallien Deep Research -toimintoa



etsimaan opinnaytetyolle ja aiheelle sopivia lahteita tietokannoista, minka jalkeen nai-
den lahteiden olemassaolo ja niiden tiedot on tarkistettu viela manuaalisesti Tritonia-
Finnan haun kautta. Opinndytetydn teksti ja sen sisdltdé on kuitenkin pohjimmiltaan kir-
joittajan omaa jalkea ja lopullinen vastuu tasta tyosta seka sen sisallosta on kirjoittajalla

eli minulla.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisind kasitteind brandikuva, sponsorointi sekad ldahdeuskottavuus.
Tassa tyossa brandikuvan kasitteella viitataan englanninkieliseen kasitteeseen brand
image. Kasitteella |ahdeuskottavuus tarkoitetaan tdssa tutkielmassa englanninkielista
kasitetta source credibility. Lahdeuskottavuuden kohdalla my6s kasitteilld luotettavuus,
asiantuntijuus ja vetovoimaisuus tarkoitetaan tassa tutkielmassa englanninkielisia kasit-
teitd trustworthiness, expertise ja attractiveness. Brandikuvan rakentumisella tarkoite-
taan tdssa tyossa sita, miten sponsoroidut urheilijat vaikuttavat brandikuvan muodostu-
miseen. Eli kun puhutaan rakentamisesta brandikuvien kohdalla ja muissa yhteyksissa,

niin se tarkoittaa eri tekijoiden vaikutusta brandikuvan muodostumiseen.

Lahteet ovat vuorovaikutuksessa niin, etta tutkielmassa tarkastellaan brandikuvan raken-
tumista sponsoroitujen urheilijoiden ja sponsoroinnin avulla. Lahdeuskottavuuden teo-

riaa kaytetaan selittdmaan sponsoroinnin tehokkuus brandikuvan rakentamisessa.

Brandikuva voidaan maaritelld kuluttajien ajatuksissa olevana kasityksena brandista,
mika syntyy brandiin yhdistetyistd mielikuvista (Keller, 1993, s. 3) Brandi on joukko erot-
tavia ominaisuuksia, jotka yhdistetdan tuotteeseen tai palveluun (American Marketing
Association, n.d). Brandikuva syntyy siis kuluttajien mielessa, joten brandikuvan muo-
dostuminen on kuluttajasta kiinni. Kuluttajien mielessa olevat mielikuvat brandista luo-
vat kasityksen brandista ja selittavat sen, mita brandi merkitsee kuluttajalle (Keller, 1993,
s. 3). Brandikuvan rakentuminen on siis vahvasti yhteydessa kuluttajien mielesséa oleviin

mielikuviin, joita brandiin yhdistetaan.
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Sponsorointi maaritellddn sijoituksena johonkin toimintaan tavoitteena, jonka tavoit-
teena on hyodyntaa tasta toiminnasta saatavia taloudellisia mahdollisuuksia (Zdravkovic
jaTill, 2012, s. 113). Sponsoroinnin avulla pystytddan muun muassa lisddmaan tietoisuutta
brandista, vaikuttamaa brandikuvan kehittymiseen seka rakentamaan brandipdaaomaa
(Tsiotsou ja muut, 2014, s. 295). Sponsoroinnin skaala on laaja ja kasittdd monta osa-
aluetta, mutta yleisin sponsoroinnin kohde liittyy urheiluun (Zdravkovic ja Till, 2012, s.
113). Urheilusponsoroinnin voi ndhda tyokaluna siirtdaa sponsoroitavan urheilukohteen

ominaisuuksia brandiin, joka sponsoroi kohdetta (Tsiostou ja muut, 2014, s. 298).

Ldhdeuskottavuudella kuvaillaan viestin kertojan piirteita, jotka vaikuttavat myontei-
sesti viestin vastaanottamiseen sen kohdeyleisdssa (Ohanian, 1990, s. 41). Lahdeuskot-
tavuus voidaan lahestya kasitteena katsoen sitd mittarina, jossa jonkun nahddan omaa-
van alhaisen tai korkean luotettavuuden seka ilmiéna, jossa sita kuvaillaan erilaisten ku-
vaajien avulla kuten auktoriteetin tai patevyyden avulla (Ohanian, 1990, s. 41). Ohanian
(1990) maarittaa uskottavuuden lahteiksi kolme ominaisuutta, jotka ovat luotettavuus,

asiantuntijuus ja vetovoimaisuus.
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2 Brandikuva ja mielleyhtymat

American Marketing Association (n.d) maarittelee bréandin muista erottuvina ominai-
suuksina, jotka yhdistetaan johonkin tuotteeseen tai palveluun. Brandikuvan voi maari-
telld monella tapaa, mutta silld on ominaisia piirteitd, jotka tekevat siitd ainutlaatuisen.
Keller (1993, s. 3) maarittelee brandikuvan kasityksena brandista, joka syntyy kuluttajien
mielessa siihen yhdistetyistd mielleyhtymista. Keller (1993, s. 3) maarittelee mielleyhty-
mat tarkemmin brandiin yhdistettyina tiedon palasina, jotka luovat brandin merkityksen
kuluttajille. Nandan (2005, s. 266) maarittelee Kotleriin (1988) viitaten brandikuvan ku-
luttajan ndakemykseksi brandista ja mainitsee brandikuvan olevan joukko uskomuksia,

joita kuluttajilla on brandista.

On tarkeda erottaa brandikuva kasitteena brandi-identiteetista niiden madaritelmien eri-
laisuuden takia. Brandi-identiteetti voidaan maaritella kuvana, jonka brandi itse haluaa
esittda itsestdan (Nandan, 2005, s. 265). Nandan (2005, s. 265) siis korostaa, ettd brandi-
identiteetti on se, miten yritys haluaa esittda itsensa sen kohderyhmilleen. Naista kah-
desta maaritelmasta tulee ilmi, ettd brandikuvan synty on riippuvainen kuluttaja mie-
lessa syntyvista mielikuvista ja se voi erota siitd, miten brandi haluaa esittda oman bran-
dinsa. Taman tyon teoreettisena kehyksena toimiikin brandikuvan kasite, eli kuluttajan

pdassa syntyva kuva brandista.

Brandikuvan voidaan nahda sisaltavan kolmea erilaista mielleyhtymaa, jotka eroavat toi-
sistaan ja mielleyhtymat voidaan jakaa ominaisuuksiin, hyotyihin sekd asenteisiin ja
nama jaetaan vield pienempiin osiin (Keller, 1993, s. 4). Ominaisuudet ovat niita asioita,
jotka kuvailevat tuotetta, eli ne ovat tuotteen sisdltamia ominaispiirteitd ja ominaisuudet
jaetaan tuotteisiin liittyviin seka tuotteisiin liittymattomiin ominaisuuksiin (Keller, 1993,
s. 4). Tuotteisiin liittyvat ominaisuudet vaikuttavat suoraan siihen, miten tuote tai palvelu
tekee tehtdvansa, johon se luotu ja tuotteisiin liittymattomat ominaisuudet ovat tuot-
teeseen liittyvia ulkoisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun kulutta-
misessa (Keller, 1993, s. 4). Esimerkiksi tuotteen fyysiset ominaisuudet ovat tuotteeseen

liittyvia ominaisuuksia, kun taas tuotteisiin liittymattdmia ominaisuuksia ovat muun
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muassa hinta, pakkaus ja muut tuotteeseen yhdistetyt yhtymat kuten yhtymat tuotteen
kayttdjiin tai kayttotilanteeseen, mitka vaikuttavat kuluttamiseen, mutta eivat suoraan

kayttokokemukseen tuotteen tai palvelun kohdalla (Keller, 1993, s. 4).

Hyodylla tarkoitetaan kuluttajien tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien liittyvaa
henkilokohtaista arvoa, eli sitda miten tuote tai palvelu hyodyttaa kuluttajaa (Keller, 1993,
s. 4). Hyodyt voidaan jakaa kolmeen alakategoriaan, eli toiminnallisiin hyotyihin, koke-
muksellisiin hyotyihin seka symbolisiin hyotyihin ja nama hyodyt liittyvat seka tuotteisiin
liittyviin etta liittymattomiin ominaisuksiin (Keller, 1993, s. 4). Suoraan tuotteisiin liitty-
viin ominaisuuksiin perustuvilla toiminnallisilla hyodyillad tarkoitetaan sellaista hyotyja,
joita saadaan suoraan tuotteen tai palvelun kaytosta, eli ne vastaavat kuluttajan perus-
tarpeisiin ja yleensa vastaavat jonkin ongelman ratkaisemiseen (Keller, 1993, s. 4). Koke-
mukselliset hyddyt, jotka perustuvat myds tuotteisiin liittyviin ominaisuuksiin, taas vas-
taavat siihen, miltd tuotetta tai palvelua tuntuu kayttaa symbolisten hyotyjen keskitty-
essa tuotteen omien sisdisten ominaisuuksien ulkopuolelle korostaen symbolisia piirteita

kuten itsensad ilmaisemista, sosiaalisia piirteita tai tuotteen ylellisyytta (Keller, 1993, s. 4).

Kolmas mielleyhtyma, jonka brandikuva kasitteena sisaltaa, on asenteet brandia kohtaan.
Aseenteet brandid kohtaan voi maaritelld kuluttajien kokonaisvaltaisina arvioina bran-
dista (Keller, 1993, s. 4). Asenne on laaja ja tarkea osa brandikuvan rakennetta. Asenteet
brandia kohtaan voivat perustua tuotteisiin liittyviin seka liittymattomiin ominaisuksiin
ja myos kaikkiin tilanteisiin, joissa kuluttaja kokee hyotyvansa tuotteesta tai palvelusta
(Keller, 1993, s. 4). Asenne brandia kohtaan on siis tarkea tekija brandikuvan muodostu-
misessa, koska sen nahdaan perustuvan kaikkiin mielleyhtymiin, jotka ovat osa brandi-
kuvan rakennetta. Asenteen voi siis nahda mielleyhtymana, joka ottaa huomioon kaikki

tilanteet, jossa kuluttaja on tekemisissa tuotteen tai palvelun kanssa.

Brandikuva on siis kuluttajien muistama kasitys brandista, joka muodostuu siihen liitet-
tyjen mielleyhtymien avulla. Brandikuva kuvastaa myods uskomuksia, joita kuluttajilla on

brandistd. Brandikuvan rungon muodostaakin kolme mielleyhtymaa eli ominaisuudet,
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asenteet ja hyodyt, jotka selittavat brandikuvan muodostumisen. Seuraavassa osiossa
tarkastellaan, miten mielleyhtymat voivat vaihdella kolmen ulottuvuuden mukaan ja mi-

ten ne luokittelevat mielleyhtymia.

2.1 Brandikuvan mielleyhtymien ulottuvuudet

Keller (1993, s. 5) korostaa etta erilaiset mielleyhtymat voivat erottua toisistaan niiden
myodnteisyyden, vahvuuden tai ainutlaatuisuuden perusteella. Ensimmadinen erottava te-
kija on myonteisyys mielleyhtymia kohtaan. Myonteisyys brandin yhdistettyja mielleyh-
tymia kohtaan tarkoittaa sitd, miten myonteisesti niitd kohtaan suhtaudutaan, eli nah-
daanko mielleyhtymat positiivisessa valossa (Keller, 1993, s. 5). Mydnteisyyden mielleyh-
tymia kohtaan voi Kellerin (1993, s. 5) mukaan tulla siitd, nakeeko kuluttaja brandin omi-
naisuuksien ja siitd saatavan hyodyn vastaavan hanen tarpeisiinsa. Han siis korostaa ar-
tikkelissaan, etta myonteisien mielleyhtymien luomien brandin ymparille on erityisen
tarkea tekija onnistuneen markkinoinnin tuottamisessa. Keller (1993, s. 5) tuo esiin teks-
tissa my0ds sen, etta kaikki mielleyhtymia ei nahda niin arvokkaina, etta ne olisivat tarke-
assa roolissa kuluttajan tekemissa paatoksissa niiden vahapatoisyyden takia. Keller tuo
my0s esille sen, etta kuluttajat arvostavat erilaisissa tuotteista ja palveluissa erilaisia asi-
oita, jolloin jotkut mielleyhtymat nahddaan paremmassa valossa eri tilanteissa ja myos
tilanteet, joissa tuotteita tai palveluita kulutetaan vaikuttavat mielleyhtymien nakemi-

seen myonteisina.

Toinen erottava tekija on mielleyhtymien vahvuus. Mielleyhtymien vahvuus voidaan
maaritella erilaisten mielleyhtymien vahvuuksina brandina (Keller, 1993, s. 5). Tama miel-
leyhtymien vahvuus perustuu tiedon prosessoinnin maaraan eli siihen, miten vahvasti
mielleyhtymat ovat kuluttajan mielessa seka prosessoinnin laatuun eli silhen, miten ja
minkalaisella tavalla kuluttaja kasittelee mielleyhtymia (Keller, 1993, s. 5). Keskeisten
mielleyhtymien vahvuus voi vahvasti riippua kontekstista, jossa kuluttaja kasittelee bran-

dida mielessaan, eli mitda enemman kuluttaja pystyy yhdistamaan tietyn yhtymakohdan
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moneen eri tilanteeseen ja muistoon, sitda vahvempi yhteys mielleyhtymalla on brandiin

(Keller, 1993, s. 5).

Kolmas erottava tekija on mielleyhtymien ainutlaatuisuus. Mielleyhtymien ainutlaatui-
suus perustuu siihen, etta brandin pitda asemoida itsensa suhteensa kilpailijoihin koros-
taakseen asioita, jotka erottavat sen toisista brandeista (Keller, 1993, s. 6). Mielleyhty-
mien ainutlaatuisuuden voi perustaa kaikille ominaisuuksille tuotteen tai palvelun koh-
dalla seka sen voi perustella milla tahansa hyodylla, jota kuluttaja saa tuotteesta tai pal-
velusta (Keller, 1993, s. 6). Vaikka mielleyhtymien ainutlaatuisuus on tarkea kilpailutekija
brandeille, brandit yleensa jakavat joitakin mielleyhtymia keskendan luonnollisesti sen
takia, ettd brandit toimivat kilpailullisessa ymparistdssa toisensa kilpailijoina (Keller,
1993, s. 6). Oheisessa kuviossa (ks. Kuvio 1) on mallinnettu brandikuvan mielleyhtymat

kaikkine ulottuvuuksineen.

Tuotteen tai
palvelun luonne

Tuotteisiin liittyvat |/ jafyysinen
olemus

Tuotteisiin
liittymattémat

Toiminnalliset kayttajiin seka
kayttéén

Kokemukselliset
Symboliset

Brandikuva

Mielleyhtymien
myonteisyys

Mielleyhtymien
vahvuus

Mielleyhtymien
ainutlaatuisuus

Kuvio 1 Brandikuvan rakenne (mubkaillen Keller, 1993)
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2.2 Sponsorointi brandikuvan rakentajana

Perinteisesti sponsorointi maaritelldan investointina johonkin toimintaan, jonka ideana
on hyvaksikayttda tasta toiminnasta saatavia taloudellisia mahdollisuuksia (Zdravkovic &
Till, 2012, s. 113). Sponsoroinnin myds madritelld laajana skaalana aktiviteetteja kuten
investointeja ja suhteita, joiden avulla on tarkoitus saavuttaa erilaisia talouteen ja mark-
kinointiin liittyvia tavoitteita (Sarpong & Zungu, 2025, s. 2). Sponsoroinnin tarkoituksena
on luoda hyétyja sponsoroivalle taholle, mika voi perustua seka pitkdajanteiseen etta ly-
hytjanteiseen toimintaan (Rifon ja muut, 2013, s. 30). Sponsoroinnin kdyttd osana bran-
dien markkinointia on kasvanut nykydan tarkeaksi osaksi muun muassa brandikuvan ke-
hittamisessa (Sarpong & Zungu, 2025, s. 2). Esimerkiksi, urheilubrandin tarjoama talou-
dellinen tai muu tukea antava apu sita vastaan, etta urheilija kayttdaa brandin tarvikkeita
nakyvasti kilpailussa tai harjoittelussa on sponsorointia. Yritykset kayttavat sponsoriso-
pimuksia luomaan tietoisuutta brandista seka kehittamaan brandikuvaa (Zdravkovic &

Till, 2012, s. 120).

Zdravkovic & Till (2012, s. 120) korostavat brandikuvan muokkautumisen tapahtuvan
sponsoroinnissa mielleyhtymien avulla, missa sponsoroitavan kohteeseen liitetyt miel-
leyhtymat siirtyvat sponsoroinnin avulla sponsoroivaan brandiin. Zdravkovic & Till (2012,
s. 120) mainitsevat yhden lahteen hyddyllisille mielleyhtymille olevan brandin yhdista-
minen johonkin toiseen toimijaan viitateen siihen yhdeksi lahteista vahvoille, ainutlaa-
tuisille ja myonteisille mielleyhtymille. Taman takia brandille voikin olla hyodyllista tehda
yhteistyota toisen kumppanin kanssa, joka sopii hyvin piirteitdaan brandin kanssa tyos-
kentelyyn, jotta brandi pystyy muodostamaan sille mieluisia mielleyhtymia (Zdravkovic

& Till, 2012, s. 120).

Zdravkovicin ja Tillin (2012) tutkimus tukee tata vaitettd sponsoroinnista tehokkaana
brandikuvan rakentajana. Zdravkovicin ja Tillin (2012, s. 120) yhtena tarkoituksena oli
selvittda, edesauttaako vahva mielleyhtymiin perustuva yhteys mielleyhtymien siirty-
mista sponsoroidulta taholta sponsoreille. Zdravkovic & Till (2012, s. 117) mainitsevatkin

mielleyhtymien vahvuuden perustuvan ihmisten muistissa olevaan yhteyteen jonkun
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mielikuvan ja brandin valilld ja korostavatkin joidenkin yhteyksien olevien toisia parem-
pia. Tutkimuksessa |oydettiin tilastollisten menetelmien avulla, ettd vahvempi yhteys
sponsoroidun kohteen ja sponsorin valilla edesauttoi mielleyhtymien siirtymista sponso-
roidusta kohteesta sponsoriin (Zdravkovic & Till, 2012, s. 125-126). Tama tutkimus |6ytaa
mielleyhtymien siirtymiseen toimijasta toiseen perustuvan eniten yhteensopivuuden
sponsoroitavan ja sponsorin valilla, altistumisen talle sponsoriyhteistyolle olevan tassa
tapauksessa olevan vahemman tarkeampi selittdja mielleyhtymien siirtymiselle (Zdrav-

kovic & Till, 2012, s. 127).

Myds Sarpong ja Zungu korostavat sponsorointia brandikuvan rakentajina. Sarpong ja
Zungu (2025) tutkivat artikkelissaan, miten sponsorointi vaikuttaa brandikuvaan seka os-
tokayttaytymiseen tutkimuksen tapauksessa jalkapallofanien kohdalla. He korostavat,
ettd sponsoroinnissa on elintarkeaa yllapitaa myonteista brandikuvaa, silla vaikuttaa laa-
jalti silhen, miten kuluttajat ndkevat brandin. Tutkimuksessa I6ydettiin merkittava yhteys
sponsoroinnin ja brandikuvan valille sponsoroinnin selittaessa merkittavasti brandikuvan
parantumisen, eli sponsoroinnin kasvaessa myos brandikuva paranee (Sarpong & Zungu,
2025, s. 12). He mainitsevat pohdinnassaan, ettd brandi voi hyddyntda sponsorointia te-
kemalla yhteisty6ta erilaisten toimijoiden kanssa, jotta sponsoroituihin tekijoiden yhdis-

tetyt myoOnteiset asiat heijastuvat myos sponsoriin.

Voidaan siis ndhda, ettd sponsorointi voi olla tehokas brandikuvan rakentaja ja tdma pe-
rustuu nimenomaan sponsoroituun kohteeseen yhdistettyjen mielleyhtymien siirtymi-
seen sponsoriin. Sponsorointi voikin toimia tehokkaana brandikuvan rakentajana, jos
brandit valitsevat oikeanlaisen sponsoroinnin kohteen, jolla on hyva yhteensopivuus
brdandin kanssa kuten aikaisemmin mainitussa tutkimuksessa |6ydettiin. Yhteensopivuus
sponsoroidun ja sponsorin valilla on siis niin tarkea tekija onnistuneessa sponsoroinnissa,

etta sita tarkastellaan tarkemmin seuraavissa osioissa.
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2.3 Sponsorisuhteen yhteensopivuuden merkitys brandikuvan rakenta-

misessa

Sponsoroinnin ideana on se, ettd yritys tekee yhteistyota jonkun toisen tahon kanssa
pystydkseen tekemaan kohdeyleis66nsa vaikutuksen hyddyntden tdta sponsorisuhdetta
(Rifon ja muut, 2013, s. 29). Yhteensopivuus on tarkea vaikuttava asia, kun puhutaan
sponsoroinnista ja sponsorointiin reagoimisesta ja toimijoiden yhteensopivuus voikin
vaikuttaa paljon siihen, missa valossa sponsorointi nahdaan ja miten hyvin sponsorointi
pysyy kuluttajien mielessa (Olson & Thjpmge, 2011, s. 57). Hyva yhteensopivuus voi pa-
rantaa muun muassa sponsorin tunnistamisessa eri tilanteissa, myonteisten asenteiden
muodostumista sponsorointia sekd sponsoria kohtaan (Olson & Thjgmge, 2011, s. 57—
60). Olson ja Thjpmge (2011, s. 60) korostavat siis yhteensopivuuden tarkeytta sponso-
reiden tavoitteille, joita sponsoroinnin avustamalla kommunikaatiolla tavoitellaan. Mad-
rigal ja King (2021, s. 731) kuvailevat yhteensopivan sponsoroinnin tarkoittavan tilan-
netta, missa brandin ominaisuudet luonnollisesti sopivat yhteen sponsoroitavan kohteen
kanssa. Hyvin yhteensopivat sponsorisuhteet voivat auttaa muun muassa auttaa miel-
leyhtymien siirtymisessa sponsoroidulta kohteelta sponsoriin ja vahvistaa myonteista
suhtautumista brandiin (Madrigal & King, 2021, s. 731). Yhteensopivat sponsorisuhteet
auttavat myos uskottavuuden luomisessa sponsoribrandia kohtaan (Madrigal & King,
2021, s. 731). He painottavatkin tdman takia, etta brandeille on elinehtona panostaa hy-

vin yhteensopivien sponsorisuhteiden esilletuomiseen kuluttajille.

Myos Keller (1993, s. 7) tuo esiin brandiin liittyvien mielleyhtymien yhteensopivuuden
tarkeyden, kun han tuo esiin sen, etta mielleyhtymien yhteensopivuus vaikuttaa siihen,
miten jo tunnetut mielleyhtymat palautetaan muistiin sekd miten vaivattomasti toiset
mielleyhtymat yhdistetdaan johonkin brandiin. Voi siis sanoa, etta jos jokin brandin yhdis-
tettdva ominaisuus on vastaavanlainen toisten mielleyhtymien kanssa, se on helpompi
sisdistaa kuin mielleyhtymat, jotka eivat liity toisiinsa (Keller, 1993, s. 7). Sponsoroinnin
yhteensopivuus voi perustua toiminnalliseen yhtaldisyyteen, jossa sponsorin tuotetta
kdytetdaan jonkun tapahtuman yhteydessa tai kuvaan perustuvaan yhtalaisyyteen, jossa

sponsorisuhteessa on keskeisiin arvoihin perustuva yhtalaisyys toimijoiden valilla (Rifon
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ja muut, 2013, s. 30). Rifon ja muut (2013, s. 29) korostavat hyvan yhteensopivuuden
auttavan asenteiden siirtymisen kautta sponsoroidusta tapahtumasta sponsoriin enem-
man kuin huonon yhteensopivuuden tapauksessa. Taman logiikan voi myds todeta pate-

van muiden sponsoroitujen kohteiden kuten sponsoroitujen yksildiden kohdalla.

Rifonin ja muiden (2013) tutkimus tukee vaitetta siita, etta hyva yhteensopivuus sponso-
reiden valilla on tarkeaa sponsoroinnin tehtdavan kannalta. Tutkimuksessa saatiin selville,
etta vertaillessa huonon ja hyvan yhteensopivuuden tilannetta sponsoroinnissa, hyvin
yhteensopiva sponsorisuhde loi vahvempaa uskottavuutta sponsorille seka myénteisem-
man kuvan sponsorista (Rifon ja muut, 2013, s. 35). Voi siis sanoa, ettd yhteensopivuus
vaikuttaa positiivisesti brandikuvan muodostumiseen sen luodessa vahvempaa uskotta-

vuutta sponsorille seka vaikuttaen myonteisesti sponsorista saatuun kuvaan.

2.4 Teorian yhteenveto

Aikaisemman kirjallisuuden avulla voidaan nahda, miten tarkea sponsorointi tyokalu
sponsorointi on brandikuvan rakentamisessa. Pdaasiallinen mekanismi tdhan on erilais-
ten mielleyhtymien siirtyminen sponsoroidusta tahosta sponsoriin, kun kuluttajat yhdis-
tavat sponsorin ja sponsoroitavan tahon mielessdadn. Sponsorointi voi auttaa laajasti
brandin tavoitteissa markkinointikommunikaation suhteen. Sponsorisuhteen yhteenso-
pivuudella on my0s tarkea rooli brandikuvan rakentamisessa, koska se auttaa vahvista-
maan sponsoroinnin vaikutuksia brandiin. Sponsorointi rakentaa siis brandikuvaa siirta-
malla sponsoroituun kohteeseen liitettyja mielleyhtymia sponsoriin, jolloin brandi voi-
daan ndahda myonteisessa valossa sekd se voidaan yhdistaa urheilijan hyviksi koettuihin

ominaisuuksiin mielleyhtymien kautta.
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3 Liahdeuskottavuus

Jokaisen markkinointiviestin ja markkinointikommunikaation viestin takana voi nahda
olevan jokin viestin |ahde. Myds sponsoroinnissa sponsoroitava urheilija voidaan nahda
sponsorin kertoman viestin ldhteend. Ldhdeuskottavuutta on siis kiinnostava tutkia
sponsoroinnin yhteydessa ja silloin kun puhutaan tunnetuista henkil6ista brandien kas-
voina. Taman takia lahdeuskottavuuden teoria on vahvasti taustalla, kun puhutaan eri-
laisten suosittelijoiden kaytosta brandien markkinoinnissa. Ohanian (1990, s. 41) maarit-
telee lahdeuskottavuuden viestin kertojan positiivisina piirteina, jotka vaikuttavat myon-
teisesti siihen, miten viestin vastaanottaja ottaa viestin vastaan. Bhatt ja muut (2013, s.
77) taas madrittelevat uskottavuuden siten, miten uskottavana viestin kommunikoija
nahdaan ja miten hanet nahdaan viestin vastaanottajan mielessa. Markkinoinnin uskot-
tavuuteen esimerkiksi mainonnan kohdalla uskottavuuden madritteleekin sen taustalla
olevan yrityksen tai brandin uskottavuus sekd mainonnan viestin kommunikoija (Bhatt ja
muut, 2013, s. 77). Lahdeuskottavuuden yhdistavana tekijana eri maaritelmien kautta
voidaan siis havaita uskottavuuden perustuvan siihen, miten uskottavana ja vakuutta-
vana jonkun viestin kertoja ndhdaan ja miten se vaikuttaa viestin vastaanottajan kasityk-

seen viestin sisallosta.

Lahdeuskottavuuden ja sen vaikutuksen voi nahda akateemisen kirjallisuuden valossa
monin eri tavoin riippuen ldhestymistavasta (Ohanian, 1990, s. 41). Ohanian (1990, s. 41)
mainitsee, ettd lahdeuskottavuuden voi ndhda skaalana alhaisesta uskottavuudesta kor-
keaan uskottavuuteen tai ilmiona erilaisten kuvaajien avulla kuten maineen tai statuksen
kautta. Bhatt ja muut (2013, s. 78) kirjoittavatkin, ettd vahvan uskottavuuden omaava
lahde voi vaikuttaa herkemmin vastaanottajan kayttdytymiseen verrattuna heikon uskot-
tavuuden omaavaan lahteeseen. Akateemisen kirjallisuuden valossa on myés huomattu
viestin ja sen sisallon olevan tehokkaampi ja toimivampi tapauksissa, joissa viestin tuki-
jan uskottavuus on vahvempi (Bhatt ja muut, 2013, s. 78). Ohanian (1990, s. 41) perustaa
lahdeuskottavuuden muodostumisen kolmen ulottuvuuden ymparille, jotka ovat luotet-
tavuus, vetovoimaisuus ja asiantuntijuus. Seuraavaksi tata mallia tarkastellaan tarkem-

min, jotta ymmarrys jokaisen kolmen ulottuvuuden ymparille saada muodostettua.
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3.1 Lahdeuskottavuuden malli

Ohanianin (1990, s. 41) lahestyminen ldhdeuskottavuuden malliin perustuu kahteen ai-
kaisemmin tehtyyn malliin, jotka ovat lahdeuskottavuuden ja lahdevetomaisuuden malli.
Ohanian (1990, s. 41) kirjoittaakin viitaten Hovlandiin ja muihin (1953), etta he I6ysivat
asiantuntijuuden ja luotettavuuden olevan ldhdeuskottavuuden kulmakivia. Vetomai-
suuden kirjoitetaan perustuvan McGuiren (1953) luomaan malliin, jossa viestin tehok-
kuus riippuu ldhteen miellyttavyydestd, tuttuudesta, samankaltaisuudesta ja yleisesta
vetovoimasta lahdettd kohtaan (Ohanian, 1990, s. 41). Nama kaksi aikaisemmin mainit-
tua mallia onkin yhdistetty luodakseen mallin selittddkseen tunnettujen henkildiden
taustalla olevan mekanismin, jonka takia tunnettujen henkiléiden kayttaminen brandien
markkinointielementteina toimii (Ohanian, 1990, s. 41). Ohanian perustaakin mallinsa,
kolmelle paaulottuvuudelle, jotka ovat luotettavuus, vetovoimaisuus ja asiantuntijuus

(Ohanian, 1990, s. 41-42).

Ohanian (1990) luokittelee luotettavuuden yhden lahdeuskottavuuden selittajaksi. Oha-
nian (1990, s. 41) madrittelee luotettavuuden luottamuksen asteena, joka viestin vas-
taanottajalla on seka viestin kertojaa etta itse viestia kohtaan, eli yksinkertaisesti sanot-
tuna, luottaako kuulija viestin kertojaan. Bhatt ja muut (2013, s. 78) maarittelevat luo-
tettavuuden vedoten Erdoganiin (1999), liittyvdn muun muassa viestin kertojan rehelli-
syyteen ja uskottavuuteen. Luotettavuus on tarkea taustatekija. Luotettavuus on tarkea
taustatekija, koska silla on iso vaikutus siihen, miten asenteet muovautuvat viestia koh-
taan (Ohanian, 1990, s. 41). Han viittaa aikaisempaan tutkimustietoon vedoten, etta luo-
tettavana nahty henkild ja hanen viestinsa on tehokas kommunikaation keino asenteiden
muuttamiseen seka kuulijoiden vakuuttamiseen. Luotettavuuden ja asiantuntijuuden
omaavan ldhteen havaittiin muokkaavan tehokkaasti mielipiteitd, mutta jo pelkdn luo-
tettavuuden omaavaan lahteen nahtiin olevaan tarpeeksi vakuuttava muokkaamaan
mielipiteita. Yleisesti voi siis sanoa, ettd luotettavuus on tarked mittari, kun mitataan
viestin kommunikoijan lahdeuskottavuutta sen ollessa vahva taustatekija vakuuttavuu-

dessa muuttaa mielipiteitd sekd asenteiden muokkaamisessa (Ohanian, 1990, s. 42).
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Toinen selittava tekija lahdeuskottavuuden taustalla on asiantuntijuus. Ohanian (1990, s.
42) madrittelee asiantuntijuuden erilaisten ominaisuuksien avulla, kuten esimerkiksi pa-
tevyytena tai auktoriteettina ja kirjoittaa asiantuntijuuden myds perustuvan yleisesti
kouluttautumiseen seka siihen, miten perilld ja tietoinen joku on jostakin asiasta. Bhatt
jamuut (2013, s.78) maarittelevat Hovlandiin ja muihin (1953) vedoten asiantuntijuuden
olevan mittari sille, miten patevind kommunikoijan vaittamat nahdaan ja minkalaista tie-
totaitoa viestin kertoja omaa. My0s asiantuntijuus on vahva selittava tekija lahdeuskot-
tavuuden taustalla (Ohanian, 1990, s. 42). Artikkelissa viitatut aikaisemmat tutkimukset
ja niiden tulokset nayttivat, ettd asiantuntijuuden nahtiin oleva vahva taustatekija muun
muassa siina, etta ihmiset tottelivat paremmin korkean asiantuntijuuden antamia suosi-
tuksia seka korkean asiantuntijuuden omaavan asiantuntijan mielipiteelle altistuneet yk-
silot olivat vahvemmin taman asiantuntijan kannalla verrattuna heikon asiantuntijuuden
omaavan henkilon mielipiteeseen (Ohanian, 1990, s. 42). Artikkeliin ja taman esittamiin
aikaisempiin tutkimukseen vedoten voi siis vaittaa asiantuntijuuden olevan tarkea taus-

tatekija lahdeuskottavuutta tarkastellessa.

Kolmas selittava tekija lahdeuskottavuuden taustalla on vetovoimaisuus. Fyysisen veto-
voiman on havaittu aikaisemmissa tutkimuksissa olevan tarkea vaikuttava tekija siing,
miten ihmiset arvioivat toisia ihmisia (Ohanian, 1990, s. 42). Ohanian (1990, s. 41) pe-
rustaakin mallinsa vetovoimaisuuden vain ulkondéllisten tekijoiden ymparille. Myds
Bhatt ja muut (2013, s. 79) maarittelevat vetovoimaisuuden perustuvan alun perin ulko-
ndaon ympadrille eli fyysiseen vetovoimanan perustuen, mutta he myos viittaavat McGui-
ren (1985) malliin lahteiden vetovoimaisuudesta, joka kasittelee vetomaisuutta saman-
kaltaisuuden, tuttuuden seka miellyttavyyden nakokulmasta. Tama tutkielma kéasittelee
vetovoimaisuutta ulkonadllisten tekijoiden lisdksi samankaltaisuuden, tuttuuden seka
miellyttdvyyden ndkokulmasta, jotta aihetta voidaan kasitelld mahdollisimman moni-
puolisesti soveltaen sitd sponsoroituihin urheilijoihin tdman tutkielman case-tapauk-
sessa. Bhatt ja muut (2013, s. 79) kirjoittavat lahteen olevan miellyttava, jos sen fyysinen

olemus tai jokin persoonan piirre koetaan miellyttavaksi, tuttuuden viittaavan jo



22

olemassa olevaan tietoon ldahteesta aikaisempien kokemusten avulla ja samankaltaisuu-
den tarkoittavan samoja piirteita viestin lahteen seka vastaanottajan valilla esimerkiksi
heidan jakaessa samanlaisen elamantyylin. Ohanian (1990, s. 42) viittaa aikaisempiin tut-
kimuksiin kirjoittaen vetovoimaisten lahteiden olevan muiden silmissa miellyttavampia
samalla vaikuttaen myonteisesti kuvaan heihin yhdistetyistd tuotteista. Vetovoimaisten
lahteiden ndahddaan myos auttavan paljon myds myodnteisten asenteiden luomisessa
(Ohanian, 1990, s. 42). Oheisessa kuviossa (ks. Kuvio 2) on mallinnettu lahdeuskottavuu-

den malli ja sen alkuperateoriat, joihon malli perustuu.

Lahdevetovoimaisuuden malli
(McGuire, 1985)
- Lahteen miellyttavyys
- Lahteen tuttuus
- Lahteen samankaltaisuus
- Léhteen yleinen vetovoima

Lahdeuskottavuuden malli
(Hovland ja muut, 1953)
- Lahteen asiantuntijuus
- Lahteen luotettavuus

Lahdeuskottavuuden
malli (Ohanian, 1990)

Asiantuntijuus / Vetovoimaisuus

Luotettavuus

Kuvio 2 Ldhdeuskottavuuden malli (Mukaillen Ohanian, 1993, s. 41-42)

3.2 Tunnettujen henkiléiden kdytto brandikuvan rakentamisessa

Sponsorointi on yhdenlainen keino kadyttaa tunnettuja henkil6ja brandikuvan rakentami-
sessa. Bhatt ja muut (2013, s. 75) kirjoittavat tunnettujen henkildiden kadyttamisen bran-
dien markkinoinnissa olevan tehokkaampi tapa luoda myonteisia vaikutuksia brandista
ja sen tuotteesta samalla vaikuttaen ostokdyttaytymiseen myonteisesti verrattuna tilan-
teisiin, joissa ei kdyteta tunnettuja henkil6ita kertomaan brandin viestia. Tama voi auttaa

myo6s muun muassa markkinoinnin massasta erottautumiseen, parempaan kohdeyleisén
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puhutteluun seka luotettavuuden luomisessa brandid kohtaan (Bhatt ja muut, 2013, s.
75). Tunnettujen henkildiden kayttd brandin markkinoinnissa tuo siis paljon etuja, jotka
voivat auttaa brandikuvan rakentamisessa. Myos Ohanian (1990, s. 39) mainitsee |ah-
deuskottavuudesta puhuessaan, etta markkinointiviestinnan kertojan piirteet ovat tar-
kedssa asemassa brandin markkinoinnin vakuuttavuuden varmistamisessa ja oikean hen-
kilo valinta, joka on yrityksen tuotteen puolestapuhujan, onkin merkittava paatos yrityk-

sille.

Rai ja muut (2021) kasittelevat tunnettujen henkildiden olemista brandien kasvoina ni-
menomaan kuuluisiin urheilijoihin liittyen. Kuuluisuuden henkil6t urheilussa omaavat
yleensa vahvan tunnistettavuuden, joka tekee heista hyvia vaihtoehtoja auttamaan ku-
luttajien nakemyksien muokkaamisessa brandia kohtaan ja heiddan mukaansa tunnettu-
jen urheilijoiden kaytté brandin suosittelijana voi vaikuttaa kuluttajien asenteisiin seka
tietoiseen ajatteluun, etta tiedostamattomaan ajatteluun perustuen (Rai ja muut, 2021,
s. 341). He my0s viittaavat aikaisempiin tutkimuksiin, joissa huomattiin tunnettujen hen-
kiloihin perustuvan mainonnan olevan tehokkaampaa tunnettujen urheilijoiden kohdalla
erityisesti tilanteissa, joissa tunnetulla urheilijalla ja haneen yhdistetylla brandilla on yh-
teensopivia piirteita. Aikaisempi tutkimus myods sanoo, etta tunnetut urheilijat ovat par-
haimmillaan tilanteissa, joissa he ovat urheiluun liittyva brandin kasvoja, silla silloin ku-
luttajat kokivat, ettd urheilijan ja brandin valilla oli hyva yhteensopivuus (Rai ja muut,
2021, s. 343). Tunnetut urheilijat voivat kuitenkin olla kasvoina seka urheiluun liittyville
ettd muille brandeille heidan urheilullisten saavutuksien sekd muiden myodnteisten teki-
joiden ansiosta, jotka tekevat heistd luotettavia ja vakuuttavia kasvoa erilaisille brandeille

(Rai ja muut, 2021, s. 342).

Bhattin ja muiden (2013) tekemassa tutkimuksessa I6ydettiin myodnteinen yhteys asian-
tuntijuudesta, vetovoimaisuudesta seka luotettavuudesta asenteisiin brandia kohtaan,
eli nama vaikuttavat myonteisesti asenteiden muodostumiseen brandia kohtaan. He |0y-
sivat tilastollisesti vahvimman yhteyden luotettavuuden ja asiantuntijuuden kanssa,

mutta luotettavuus oli tarkein selittdva tekija asenteiden muodostumisessa brandia
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kohtaan. Voi siis sanoa, ettd luotettavana ja asiantuntijana nahdyn henkilon kaytto bran-
din kasvona on hyva tapa vahvistaa myonteisten asenteiden muodostumista brandia

kohtaan.

My0s Rain ja muiden (2021) tutkimus tukee tunnettujen henkildiden kayton tarkeytta
brandeille erityisesti tunnettuja urheilijoita kaytettdessa mainonnan kasvona. Heidan
tutkimuksessaan urheilijapersoonan urheiluun liittymattoman brandin mainoskasvona
vaikutti myonteisesti mainostajabrandin uskottavuuteen seka urheilijan brandikuvan
osasien siirtymiseen haneen liitettyyn brandiin. Tassa tapauksessa urheilijapersoonan
kaytto vaikutti myonteisesti brandin ndkemiseen uskottavana ja luotettavana samalla
auttaen myonteisten mielikuvien siirtymisesta urheilijasta brandiin (Rai ja muut, 2021, s.
350). Rai ja muut (2021, s. 350) painottavat tutkimuksen tuloksesta myds sen, etta ur-
heilijalla ja hanen edustamallaan brandilla ei tarvitse olla yhteensopivuutta luodakseen
positiivista vaikutusta brandille. Tutkimuksen tuloksesta voi siis paatella, etta urheilija voi
toimia siis hyvin brandin kasvoina, vaikka brandilla ei olisi mitdaan tekemista urheilun
kanssa toimien erityisen hyvin urheilubrandien kasvoina hyvan yhteensopivuuden ansi-

osta.

3.3 Urheilijoiden suoritusten ja menestyksen suhde lihdeuskottavuu-

teen

Urheilijoiden tarkein tehtdva on urheilla omassa lajissaan parhaansa mukaan, joten iso
osa urheilijoiden Iahdeuskottavuutta on heidan suoriutumisensa omassa lajissaan. Koon
ja muiden (2012) artikkelissa tutkitaan sita, miten urheilijoiden suoriutuminen lajissaan
vaikuttaa lahdeuskottavuuden taustalla oleviin tekijoihin. Urheilijoihin liittyvia ongelmia
kuten yleisia skandaaleja ja niiden vaikutusta brandeihin on tutkittu, mutta suoraan ur-
heiluun liittyvia asioita kuten heidan onnistumistaan on tutkittu vihemman (Koo ja muut,
2012, s. 148). Urheilijan suoritukset ja menestys lajissa vaikuttaa paljon siihen, miten
asiantuntevana urheilija ndhd&dan ja kuva urheilijasta asiantuntijana voi lisdantya saan-

ndllisen menestyksen seurauksena (Koo ja muut, 2012, s. 148). Asiantuntijuudella seka
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luotettavuudella on vahva yhteys ja yksilot, joilla on seka vahva asiantuntijuus etta luo-
tettavuus, muokkaavat asenteita parhaiten (Koo ja muut, 2012, 5.148). Urheilijoiden Iah-
deuskottavuus eroaakin muista tunnetuista henkil6ista ja heidan Iahdeuskottavuudes-
taan niin, etta urheilijoiden onnistuminen lajissa on yksi tarkeimmista lahdeuskottavuu-
den selittavista tekijoista heidan kohdallaan (Koo ja muut, 2012, s. 150). Voi siis sanoa,
ettd urheilijoiden onnistuminen on todella tarkea tekija taustalla, kun arvioidaan urhei-

lijoiden lahdeuskottavuutta.

Arai ja muut (2013) ovat kehittaneet mallin, jolla yritetdan mallintaa urheilijan brandiku-
van osa-alueita ja ulottuvuuksia. Artikkelissa painotetaan, etta Ohaninianin (1990) mallin
kolme ulottuvuutta eli luotettavuutta, asiantuntijuutta ja vetovoimaisuutta voidaan kayt-
taa urheilijoiden brandeihin soveltaen (Arai ja muut, 2013, s. 385). Urheilijan brandiku-
van muodostumisen malli perustuu kolmen padaulottuvuuden ymparille, jotka ovat ur-
heilullinen suoriutuminen, viehattavyys ja hyvin markkinoitava elamantyyli (Arai ja muut,
2013, s. 386). Urheilullisen suoriutumisen jaetaan urheilulliseen asiantuntijuuteen, kil-
pailutyyliin, urheiluhenkeen ja kilpailuhenkeen (Arai ja muut, 2013, s. 387). Seuraavaksi
keskitytdaankin nimenomaan aikaisemmin mainittuun urheilulliseen asiantuntijuuteen.
Arai ja muut (2013, s. 387) madrittelevat urheilullisen asiantuntijuuden sisaltavan saavu-
tukset seka urheilijan kyvyn menestya lajissaan. Arai ja muut (2013, s. 387) yhdistavat
tdssa tapauksessa yhden urheilullisen suoriutumisen alaulottuvuuksista eli urheilullisen
asiantuntijuuden vahvasti asiantuntijuuteen, joka on yksi lahdeuskottavuuden selittava

tekija lahdeuskottavuuden mallissa.

Koon ja muiden (2012) tekema tutkimus tukee tata vaitetta urheilijoiden menestyksen
tarkeydesta lahdeuskottavuudelle. Erityisesti luotettavuuden ja asiantuntijuuden muo-
dostumiseen urheilijan suoriutuminen vaikutti paljon tukien vaitetta siitd, etta urheilijoi-
den suorituskyvylld on iso merkitys heidan lahdeuskottavuutensa muodostumiseen (Koo
ja muut, 2012, s. 154). He myos I6ysivat myonteisen yhteyden lahdeuskottavuuden ja

suoriutumisen valilla, eli hyva suoriutuminen yhdistetaan vahvasti urheilijan nakemiseen
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uskottavana ldhteena ja pdinvastaisesti huono suoriutuminen yhdistetaan urheilijan na-

kemiseen vahemman uskottavana ldhteena (Koo ja muut, 2012, s. 154).

Arai ja muut (2013, s. 398) tutkimuksessaan |0ysivat tilastollista ja dataan perustuvaa
tukea heidan ehdottamalleen urheilijan brandikuvan mallille, ja tutkimus tukeekin urhei-
lijan suoriutumisen tarkeytta hanen lahdeuskottavuudelleen. Hyvin markkinoitava ela-
mantyyli olikin tassa tapauksessa merkittavin tekija urheilijan brandikuvan rakentumisen
kannalta ja urheilullisen suoriutumisen I6ydettiin olevan toiseksi merkittavin vaikuttava
asia, joka vaikuttaa urheilijan brandikuvan muodostumiseen (Arai ja muut, 2013, s. 399).
Heidan mukaansa urheilullinen suoriutuminen on siis yksi tarkeimmista asioista, jotka
vaikuttavat urheilijan brandikuvaan. Urheilullisen suoriutumisen kaikkien alaulottuvuuk-
sien loydettiin selittdvan urheilullisen suoriutumisen yhta tasaisesti, joten urheilijan me-
nestyminen lajissaan seka suoriutuminen tehtavassaan on myds merkittava tekija urhei-

lijan brandikuvalle (Arai ja muut, 2013, s. 399).

Voi siis sanoa, etta urheilullinen asiantuntijuus on tarkea selittava tekija urheilijan bran-
dinkuvan luomisessa. Tutkimuksen tuloksiin ja malliin peilaten voi siis sanoa, etta urhei-
lullisella suoriutumisella on vahva vaikutus heidadn lahdeuskottavuuteensa. Nain hyvin
menestyva urheilija voi rakentaa tehokkaasti urheilubrandin brandikuvaa, koska menes-
tyneeseen urheilijaan liitetyt mielikuvat voivat tehokkaasti siirtya sponsoriin, kuten ai-

kaisemmin tutkielmassa on kasitelty.

3.4 Teorian yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Lahdeuskottavuudella on tarkea rooli sponsoroinnin rakentaessa brandikuvaa, koska
sponsoroitavan kohteen ldhdeuskottavuus vaikuttaa siihen, miten ja mita asioita kulut-
tajat yhdistavat mielleyhtymien muodossa sponsoriin. Tunnettujen henkildiden kaytta-
minen brandin markkinoinnissa onkin tarkea elementti markkinointia, koska se vaikuttaa
vahvasti siihen, miten kuluttajat nakevat brandin. Sponsoroitujen urheilijoiden |ahdeus-

kottavuus muodostuukin pitkalti siitd, miten he menestyvat itse lajissaan ja hyvin
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menestyva urheilija on padsaantodisesti uskottavampi lahde kuin huonosti menestyva
lahde, taman menestyksen heijastuessa sponsoribrandiin mielleyhtymien siirtymisen

kautta.

Oheisessa kuvassa on kuvattu taas teoreettinen viitekehys, jonka avulla visualisoidaan
brandikuvaa rakentava mekanismi. Sponsoroinnilla voi siis olla vahva vaikutus siihen,
minkalaisia ominaisuuksia brandiin yhdistetdadan ja minkalaisia asenteita sitd kohtaan
muodostuu. Sponsoroinnin taustalla toimii lahdeuskottavuus, joka sponsoroitavalla koh-
teella on, ja tama lahdeuskottavuus luo tiettyja sponsoriin yhdistettyja mielleyhtymia,
jonka avulla sponsorin brandikuva rakentuu. Lahdeuskottavuus voi vaikuttaa vahvasti sii-
hen asenteisiin eli siihen missa valossa sponsori nahdaan, seka sponsoriin yhdistettaviin

ominaisuuksiin esimerkiksi sen palveluiden tai tuotteiden osalta.

Vetovoimaisuus/Luotettavuus/Asiantuntijuus

Ainutlaatuisuus

Kuvio 3 Teoreettinen viitekehys: Brandikuvan rakentuminen sponsoroinnin avulla (mu-
kaillen Keller, 1993; Ohanian, 1990; Zdravkovic & Till, 2012; Sarpong & Zungu,
2025; Bhatt ja muut, 2013)

Ominaisuudet
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4 Case-tapaus: Nike ja Eliud Kipchoge

Nike on yksi maailman suurimmista ja tunnetuimmista urheilubrdandeista maailmassa
keskittyen urheiluun seka urheilun inspiroimaan vaatetukseen (Carlson, n.d). Nike on yh-
dysvaltalainen urheilubrandi, joka on perustettu vuonna 1964 Yhdysvalloissa (Carlson,
n.d). Brandi tunnettiin aluksi nimeltdan Blue Ribbon Sports, kunnes vuonna 1971 se
muutti nimenséa nykyiseen muotoonsa (Carlson, n.d). Nike on yksi arvokkaimmista urhei-
lubrandeista sen noin 98 miljardin markkina-arvollaan maailmassa (Carlson, n.d). Nikella
on pitka perinne urheilijoiden sponsoroinnissa ja nykydan se sponsoroikin monta urhei-
lijaa monesta eri lajista. Se itse kutsuu sponsoroituja urheilijoitaan nimella Nike Athletes
(Nike, 2024-a). Nike sponsoroi paljon myos tunnettuja pitkdnmatkan juoksijoita kuten
Eliud Kipchogea ja Jakob Ingebrigtsenia (Nike, 2024-a). Nikelld on monta sponsoroitua
urheilijaa, jotka rakentavat Niken brandikuvaa lajikohtaisesti ajatellen seka yleisesti Ni-
ken yleisarvoja ajatellen. Tassa tutkielmassa keskitytdan juuri Eliud Kipchogeen Niken
brandikuvan rakentajana, koska han on merkittava edustava hahmo Nikelle maraton-

juoksun piirissa.

Eliud Kipchoge on kenialainen maratoonari, josta on tullut yksi nakyvimmista nimista pit-
kdan matkan juoksun kentalla erityisesti maratoneista puhuessa. Eliud Kipchoge pitaa hal-
lussaan maailman toiseksi nopeinta aikaa maratonilla ajalla 2:01:09 (World Athletics,
n.d-a). Hdn on myos ensimmaisena ihmisena rikkonut kahden tunnin rajan maratonilla
epavirallisessa julkisuustempauksessa, jossa han juoksi maratonin ajalla 1:59:40 Wie-
nissd vuonna 2019 (Browne, 2019). Han on myos kaksinkertainen olympiavoittaja seka
maailmanmestari (World Athletics, n.d-b). Eliud Kipchoge onkin ollut jo pitkdan nakyva
hahmo Niken brdndid edustaessaan, hdanen ollessaan Niken sponsoroima urheilija jo
toistakymmenta vuotta (Nike, 2023). Eliud Kipchoge on myds vahvasti mukana Niken uu-
sien juoksukenkien kehittdmisessa niiden testaajana antaessaan niista mielipiteensa ja
kehitysehdotuksensa (Nike, 2024b). Eliud Kipchoge on siis merkittdva sponsoroitu urhei-
lija Nikelle hanen ollessaan laajalti mukana Niken toiminnassa esittden brandia urheilun

yleisolle.
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Eliud Kipchoge on merkittava ja tunnettu urheilija omalla alallaan, joten han on juuri
sopiva sponsoroitu urheilijoita rakentamaan Niken brandikuvaa erityisesti Nikesta hy-
vana brandind maratonjuoksun markkinoilla. Hinen menestyksensa urheilukentilla on
luonut hanesta uskottavan urheilijan edustamaan Niken brandia kaikkialla missa han
edustaa itsedan urheilijana. Kipchogen ja Niken sponsorisuhteen voidaankin nahda ole-
van hyva esimerkki hyvasta yhteensopivuudesta sponsorisuhteessa. Han onkin siis huip-
puesimerkki tarkastelemaan, miten sponsoroidut urheilijat rakentavat urheilubrandin
brandikuvaa. Seuraavaksi kasitelldan Kipchogea lahdeuskottavuuden mallin kolmen ulot-
tuvuuden kautta, jonka jalkeen kasitelldaan naiden ulottuvuuksien avulla, miten han ra-

kentaa Niken brandikuvaa.

4.1 Eliud Kipchoge ja luotettavuus

Kuten aikaisemmin on mainittu, luotettavuuden voi ndhda luottamuksena asteena, joka
viestin kuulijalla on viestia seka itse viestin kertojaa kohtaan ja luotettavuus voi vaikuttaa
vahvasti siihen, miten viestin ldhde ja itse viesti muokkaa asenteita (Ohanian, 1990, s.
41). Bhatt ja muut (2013, s. 78) mainitsivatkin, etta luotettava lahde on rehellinen ja us-
kottava. Eliud Kipchoge voidaan nahda myos luotettavana lahteend muokkaamaan asen-
teita Nikea kohtaan. Hanen luotettavuuttaan vahvistaa osaltaan se, ettda han on ollut ta-
saisesti maratonmaailman huipulla jo pitkaan, jolloin hdanet voidaan nahda luotettavana
lahteend edustamaan Niked juoksun ja erityisesti maratonin osalta. Hanet voidaan siis
nahda luotettavana lahteena edustamaan brandia juoksussa. Hanen julkinen kuvansa on
my0s pitkdadn perustunut kovan tyon ja noyryyden ympadrille. Eliud Kipchoge korostaa
haastattelussaan kovan harjoittelunsa olevan epamukavaa, mutta samalla arvostaa epa-
mukavuutta sen kertovan edistymisesta harjoittelussa ja hdan sanoo maratonharjoittelun
olevan haasteellista mutta palkitsevaa (Watta, 2024). Kipchoge on ollut myds dopingin
kovaaaninen vastustaja kuvaillessaan hdanen maansa urheilijoiden dopingskandaalia ha-
pedlliseksi (AFP, 2022). Tama kuva hdnestd dopingista puhtaana urheilijana vahvistaa
my0s luotettavaa kuvaa hanesta. Kipchoge on siis urheilijana nayttanyt olevansa noyra

ja rehellinen urheilija, jonka menestys perustuu pitkdjanteiseen harjoitteluun ja aitoon
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sisdiseen motivaatioon urheilijana. Tama ominaisuus tekee hanesta luotettavan oloisen

roolimallin juoksun maailmassa ja oivan edustajan Nikelle.

4.2 Eliud Kipchoge ja asiantuntijuus

Kuten aikaisemmin on mainittu, asiantuntijuuden voi maaritellad kasitteiden kuten pate-
vyyden tai auktoriteetin avulla ja yleisesti hyvdna tietotaitona jossakin asiassa (Ohanian,
1993, s. 42). Tassa tapauksessa Eliud Kipchogella voidaan nahda olevan patevyytta hanen
urheilullisten saavutuksiensa ansiosta heiddan omassa lajissaan eli maratonjuoksussa ja
hanet voidaan nahda todellisena asiantuntijana edustamaan Niken brandia hanen urhei-
lullisen menestyksensa ansiosta. Kipchogen asiantuntijuus perustuukin hdnen pitkaaikai-
seen menestykseensa maratonjuoksun piirissa monen vuoden ajalta. Han on muun mu-
assa voittanut uransa aikana juostuista kahdestakymmenestaneljasta maratonkilpailus-
taan kuusitoista kisaa (Dredge, 2025). Han piti my6s maratonin maailmanennatysta hal-
lussaan viisi vuotta vuodesta 2018 vuoteen 2023 ajallaan 2:01:09 ja han on kaksinkertai-
nen olympiavoittaja (Goulding, 2025). Kipchoge on myds ainoa ja ensimmainen mara-
toonari, joka on rikkonut kahden tunnin haamuajan maratonilla, tieteellisessa julkisuus-
tempauksessa Wienissa vuonna 2019 ajalla 1:59:40 (Browne, 2019). Kipchogen asian-
tuntijuus perustuu siis myos historialliseen rajan rikkomiseen maratonjuoksussa ensim-
maisena maailmassa. Kipchoge on ollut siis pitkddan maratonjuoksun huipulla ja taman
ansiosta Kipchogen pitkdaikainen asema maailman parhaimpana maratonmatkan juok-
sijana tukee hdnen asemaansa patevana asiantuntijana edustamaan Niken brandia seka

rakentamaan sen brandikuvaa.

4.3 Eliud Kipchoge ja vetovoimaisuus

Eliud Kipchogen vetovoimaisuus nakyy monella tapaa hdnen omassa urheilijabrandis-
sdan. Ohanianin (1990, s. 42) mukaan vetovoimaisuuden voidaan nahda perustuvan paa-
asiassa fyysisiin piirteisin, mutta Bhatt ja muut (2013, s. 79) mainitsevat sen perustuvan

my0Os samankaltaisuuden, miellyttavyyden seka tuttuuden ymparille. Eliud Kipchoge on
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sponsoroituna urheilijana hyvinkin vetovoimainen hanen esiin tuomiensa aatteiden ta-
kia. Tasta hyvana esimerkkina voi mainita hanen suunnitelmansa juosta maraton kaikilla
seitsemalld mantereella, joka kantaa nimea "Eliud Kipchoge’s World Tour” tuodakseen
esiin jarjestdaan, jonka tehtavana on muun muassa tuoda esiin ilmastoasioita seka edis-
tda koulutuksen tarjoamista lapsille (McAlister, 2025). McAlister (2025) kirjoittaa myos
Kipchogen haluavan talla tempauksella inspiroida parantamaan maailmaa juoksun yh-
distavalla voimalla. Eliud Kipchoge on siis paljon mukana yhteiskunnallisissa hankkeissa
ja tama projekti on hyva esimerkki siita, miten vetovoimaisuus nakyy Kipchogen kohdalla.
Hanet voidaan nahda miellyttavana lahteend, koska han tukee yleisesti jaloina nahtyja
aatteita oman jarjestonsa kautta yrittdessdan ajaa yhteiskuntaa edistadvia asioita. Talloin
kuluttajat nakevat hanet seka hyvan urheilijana etta miellyttavana hyvantekijana. Han
saattaa my0s vedota viestin viejana samankaltaisuudella samanmielisiin kuluttajiin, jotka
tukevat hanen ajaman projektin aatteita. Han voi vedota myds samankaltaisuudella liit-
tyen juoksuun, koska talloin kuluttajat voivat samaistua hanen juoksijana, joka yrittaa
parhaansa. Kuluttajat voivat myos tunnistaa hanet ja tutustua haneen liittyen yhteiskun-
taa tukevista aatteisiin liittyen, jolloin he voivat reagoida mydnteisemmin Kipchogen las-
ndoloon hanen edustaessaan Niked. Han voi siis tulla tutuksi seka yhteiskunnallisista asi-
oita puhutettaessa etta juoksijana. Hanet voidaan nahda siis hyvin vetovoimaisena ur-

heilijana edustamaan Nikea.

4.4 Eliud Kipchoge Niken brandikuvan rakentajana

Eliud Kipchoge on siis asiantuntijuudellaan, vetovoimaisuudellaan seka luotettavuudel-
laan oiva brandikuvan rakentaja Nikelle. Han rakentaa ndilla ominaisuuksilla Nikesta ku-
vaa juoksun huippubranding, joka inspiroi ihmisia juoksemaan ja ylittdmaan rajansa. Ha-
nen halunsa tuoda esiin myo6s yhteiskunnallisia asioita kampanjoiden ja tempausten
avulla rakentaa myos mydnteisid asenteita Niken brandia kohtaan. Keller (1993, s.4) maa-
rittelee tuotteisiin liittymattomat ominaisuudet muun muassa mielikuvina kayttotilan-
teesta seka kayttdajakunnasta. Asenteet ovat taas kuluttajien kokonaisvaltaisia arvioita

brandistd (Keller, 1993, s.4). Eliud Kipchoge rakentaa Niken brdndikuvaa niin, ettd se
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omaa vahvoja, ainutlaatuisia ja myodnteisia mielleyhtymia erityisesti asenteista ja tuot-

teisiin liittymattomista ominaisuuksista puhuttaessa.

Eliud Kipchoge Niken asiantuntevana edustajana rakentaa Nikesta kuvaa maratonjuok-
sun ja yleisesti juoksun huippumerkkina. Koska han ollut pitkddan maratonmaailman hui-
pulla rikkoen ja pitaen ennatyksia, hanet nahdaan yleisesti maratonjuoksun tahtena, jol-
loin Nikeen liitetdan tiettyja ominaisuuksia hanen kauttaan. Nike on ollut innovaattori
niin sanottujen “superkenkien, eli hiilikuitulevylla varustettujen korkean suorituskyvyn
pitkan matkan kenkien kehityksessa sen ollessa ensimmainen merkki, joka toi tallaisen
kengdan markkinoille noin kymmenen vuotta sitten (Nike, n.d; Lewis, 2024). Tatd kuvaa
Nikesta maratonjuoksun edellakavijana muun muassa juoksukengissa on vahvistanut se,
ettd Kipchoge on ollut pitkddn maratonin huippunimi edustaen juuri Nikea lajinsa hui-
pulla. Kipchoge on my6s rikkonut historiallisen kahden tunnin rajan yhteistydssa Niken
kanssa brandin kengilla (Nike, n.d). Kuluttajat voivat nahda Kipchogen vaikutuksen ja hei-
dan pitkalle kantavan yhteistydon takia Niken maratonjuoksun huippubranding, jonka
kengat on luotu tukemaan ennatyksien rikkomista. Kuluttajat voivat siis yhdistda sen
brandikuvaan erilaisia ominaisuuksia esimerkiksi liittyen kuvaan Nikesta juoksubrandina,
jonka tuotteet on luotu omistautuneella harrastajalle, joka haluaa rikkoa rajojaan ja en-
natyksia. Kuluttajat voivat nahda siis Niken maratonjuoksun huippubrandind, jonka
avulla rikotaan ennatyksia juuri sen ansiosta, etta Eliud Kipchoge on edustanut brandia

koko menestyksekkaan uransa aikana.

Eliud Kipchogen vetovoimainen kuva on omiaan rakentamaan myonteisia asenteita Ni-
ked kohtaa, sopien hyvin julkiseltaan kuvaltaan edustamaan brandia. Nike on my6s bran-
dina tunnettu motivoivasta viestistdaan erityisesti heidan omistaessa moton “Just Do It”,
joka on paivitetty nykyaikaan motolla "Why Do It?” (Nike, 2025a). Niken “After Dark Tour”
on taas esimerkki tapahtumasta, jonka avulla se yrittda tuoda esiin yhteiskunnallisia asi-
oita tapahtuman keskittyessa voimaannuttamaan naisia juoksun parissa (Nike 2025b).
Nike siis tunnetaan ajan hermoilla kulkevana brandina, joka keskittyy motivoivaan ja voi-

maannuttavaan viestiin. Eliud Kipchogen ja Niken valilld voidaan siis ndhdad olevan
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vahvoja mielleyhtymia, koska molemmat ovat painottaneet inspiraatioon, yhteiskunnal-
lisiin asioihin seka motivaatioon perustuvaa sanomaa, minka takia voidaan nahda vaivat-
tomaksi yhdistaa Eliud Kipchogen myodnteiseksi koettu arvomaailma Nikeen. Kipchoge
voi siis omalla viestillaan yhteiskunnallisista asioista, ihmisten inspiroimisesta ja itsensa
kehittamisesta juoksun avulla vahvistaa Niken brandikuvan yhteiskunnallista inspiraati-
oon perustuvaa viestid. Han pystyy siis luomaan ja vahvistamaan myonteisia asenteita
Niken brandia kohtaan edustamalla brandia samanlaisilla arvoilla, joista myos itse brandi

hyvin tunnetaan.

Kipchoge on myds erityisen luotettavana lahteena hyva edustaja Nikelle, koska hanen
pitkdaikainen ja tasainen menestyksensa maratonilla parantaa luottamuksen astetta,
joka kuluttajilla on. Hanen rehellinen tapansa paasta huipulle harjoittelun ja kovan tyén
avulla lajissaan parantaa myo6s luottamuksen astetta hanta ja Nikea kohtaan. Luotetta-
vuuden voidaan nahda erityisesti vaikuttavan asenteiden muokkaamiseen viestia koh-
taan (Ohanian, 1990, s. 41). Urheilijoihin kohdistuva negatiivinen julkisuus esimerkiksi
persoonallisuuteen ja kadyttaytymiseen liittyen voi myds heijastua urheilijaa tukeviin
brandeihin (Koo ja muut, 2012, s. 147-148). Kipchogen tapauksessa Niken brdandikuvaan
ei kohdistu suurta riskia, koska hanet nahdaan rehellisena ja ahkerana urheilijana. Niken
brandikuva taas voi hyotya paljon siita, ettd se sponsoroi rehellistd, noyrda ja ahkeraa

urheilijaa, jonka luotettavuus maratoonarina rakentuu pitkdaikaisen menestyksen paalle.

Ensinnadkin Kipchogen rehellinen, ndyra ja ahkera asenne hanen uransa taustalla voi
luoda paljon myonteisia asenteita Niked kohtaan, koska sen nahdaan sponsoroivan hy-
vaa ja esimerkillista roolimallia urheilussa. Talldin kuluttajat voivat mieltaa Niken bran-
dina, joka haluaa tuoda esiin juoksun ja urheilun hyvan puolen esiin. Toisekseen Kipcho-
gen pitkdaikaisesta menestyksestd kumpuava luotettavuus on myds omiaan vaikutta-
maan Niken viestiin, koska kuluttajat voivat antaa suuremman painoarvon sponsoroinnin
Kipchogen kautta valittamalle viestille, jolloin asenteet Niken markkinointikommunikaa-

tiota kohtaan ovat myonteisimpia. Talléin Nike ja sen sanoma voidaan nahda
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luotettavana juoksubrandind, koska ansioitunut maratoonari on ollut osittain edusta-

massa ja jakamassa tata sanomaa.

4.5 Case-tapauksen yhteenveto

Eliud Kipchoge rakentaa siis luotettavuudellaan, vetovoimaisuudellaan ja asiantuntijuu-
dellaan Niken brandikuvaa tietylla tavalla, joka hyddyttaa Niked. Hanen asiantuntijuu-
tensa rakentaa Nikesta kuvaa juoksun huippubranding, joka auttaa kuluttajia saavutta-
maan tavoitteensa ja rikkomaan ennatyksia juoksun parissa. Niken brandiin liitetdaan Kip-
chogen kautta ominaisuuksia, jotka liittyvat sen asemaan juoksun huippubranding, jonka
innovatiiviset tuotteet on luotu rikkomaan henkilékohtaisia ennatyksia. Kipchoge tukee
my0ds Niken ihmisia inspiroivaa ja yhteiskunnan voimaannuttamista painottavaa viestia
edustuksellaan, koska han on ottanut tehtavakseen edistaa yhteiskunnallisia asioita juok-
susta saamansa kuuluisuuden avulla. Han siis tukee ja vahvistaa jo olemassa olevaa ku-
vaa Nikesta inspiroivana ja yhteiskuntaan kantaaottavana brandind. Han on myo6s hyva
edustaja Nikelle luomaan mydnteisia asenteita brandista, koska hanen uransa ja menes-
tyksena perustuu rehelliseen tyohon ja harjoitteluun lajinsa parissa pysyen puhtaana ur-
heilijana erossa kohuista. Han on siis vahariskinen urheilija ja hyva roolimalli edustamaan
Nikea juoksun saralla samalla rakentaen myonteistd kuvaa brandista. Kipchogen voidaan
nahda siis rakentavan Niken brandikuvaa johdonmukaisesti, tukien Niken keskeista sano-

maa omalla edustuksellaan.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan taman tutkielman keskeisimpia 16ydoksia, joita taman tutki-
muksen avulla saatiin selville. Tarkastelussa on my6s mahdollisia tutkimusrajoitteet seka
tasta tutkimuksesta kumpuavia lisatutkimuksen aiheet, joita voisi mahdollisesti hyédyn-
taa tulevaisuudessa. Taman tutkielman tarkoitus oli tarkastella sita, miten sponsoroidut
urheilijat rakentavat urheilubrandin brandikuvaa, mita tarkasteltiin viela tarkemmin kol-

men tutkimustavoitteen avulla.

Ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella sitd, miten sponsorointi rakentaa brandikuvaa,
eli tutkielma tarkasteli mekanismeja, jotka rakentavat brandikuvaa. Toinen luku kasitteli
tata tavoitetta ja tdssa tapauksessa loydettiin sponsoroinnin rakentavan brandikuvaa siir-
tamalla sponsoroituun urheilijaan liitettyja mielleyhtymia sponsoriin, jolloin sponsori
pystytdan yhdistamaan sponsoroituun urheilijaan kuluttajan mielessa. Sponsorointi toi-
mii siis mielleyhtymien siirtdjana toimijasta toiseen. Sponsoroinnissa on myds tarkeaa
miettid sponsorisuhteen yhteensopivuutta, silla hyva yhteensopivuus sponsorointiin liit-
tyvien tavoitteiden saavuttamista. Taman tutkielman aiheen kontekstissa urheilubran-
dien pitaisi sponsoroida urheilijoita, jotka sopivat hyvin yhteen ominaisuuksiltaan ja ku-

valtaan brandin kanssa saadakseen parhaimman hyddyn sponsorisuhteesta.

Toisena tavoitteena oli tarkastella Idahdeuskottavuuden roolia sponsoroinnin taustalla
keskittyen myds urheilijoiden erikoisominaisuuksiin heidan lahdeuskottavuutensa taus-
talla. Kolmas luku kasitteli tata tavoitetta ja tdma tutkielma |6ysi lahdeuskottavuuden
olevan tarkea taustamekanismi sponsoroinnin taustalla, sen vaikuttaessa siihen, miten
viestin vieja ja itse viesti nahdaan kuluttajien silmissa. Jokaisella sponsoroidulla urheili-
jalla on siis lahdeuskottavuus, joka vaikuttaa siihen, missa valossa sponsorisuhde nah-
daan. Tunnettujen henkildiden kdytté markkinoinnin tydkaluna onkin oiva tapa luoda
myoOnteistd suhtautumista brandiin ja erityisesti urheilijat toimivat hyvin kaikissa tilan-
teissa brandin edustajina. Urheilijoilla on myds se erityispiirre, ettd heidan menestyk-
sensa lajissa vaikuttaa vahvasti silhen, miten uskottavana viestin lahteena he toimivat.

Taman tutkielman kontekstissa urheilubrandien pitdisi I0ytaa sponsoroitavia urheilijoita,
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jotka nahdaan luotettavina hyvin lajissaan suoriutuvina asiantuntijoina, joissa on myds

vetovoimaisuutta.

Kolmantena tavoitteena tutkielmassa oli tarkastella Eliud Kipchogen avulla, miten Niken
sponsoroimat urheilijat rakentavat Niken brandikuvaa. Tata tutkiessa tulee ilmi, ettd han
on tarkea edustaja Nikelle juoksun maailmassa. Eliud Kipchoge rakentaa menestyksek-
kaalla edustuksellaan Nikesta kuvaa juoksun huippubranding, joka on edelldkavija juok-
sun kehityskulussa. Eliud Kipchoge on my6s omalla vaikuttamisty6llaan tarkedssa ase-
massa vahvistamassa kuvaa Nikesta brandina, joka haluaa ottaa kantaa yhteiskunnallisiin
asioihin ja voimaannuttaa ihmisia urheilun kautta. Kipchogen julkinen rehellisena ja ndy-
rana urheilijana, jonka menestys perustuu kovaan tyéhdn, on myds yleisesti omiaan luo-
maan myoOnteisia asenteita Nikea kohtaan, koska brandin nahdaan tukevan hyvana roo-
limallina nahtya urheilijaa. Niken ja Kipchogen sponsorisuhde onkin urheilumaailmassa
hyva esimerkki ja vertailukohde monelle urheilubrandille, miten sponsoroitu urheilija
pystyy tukemaan urheilubrandin brandikuvan rakentumista johdonmukaisesti vahvis-

taen brandin ominaisuuksia.

Rajoitteena tassa tutkimuksessa on se, ettd tama tutkielma perustuu kirjallisuuskatsauk-
seen, eli ainoastaan aikaisempaan tutkittuun tietoon. Tassa tyossa ei ole tutkittu aihetta
oman empiirisen tutkimuksen avulla, jolloin aiheesta ei ole niin laajaa kuvaa kuin mah-
dollista. Tutkielman case-tapaus myos keskittyy yksilourheiluun seka erityisesti maraton-
juoksuun, jolloin tdssa tutkielmassa nahtdvat johtopaatokset eivat ole sovellettavissa
kaikkiin tapauksiin sponsoroinnissa. Tulevaisuudessa olisi mielekasta tutkia sponsoroi-
tuja juoksijoita ja heidan vaikutustaan juoksuharrastajien ndakemyksiin erilaisista juok-
subrdndeistd empiirisen tutkimuksen avulla, jotta juoksijoiden vaikutuksesta juoksub-
randeihin saataisiin konkreettista ja ajankohtaista tietoa. Olisi mielekdsta myds tutkia
yleisesti, mikd motivoi kuluttajia valitsemaan tietyn juoksubrdandin monen brandin jou-
kosta. Nama jatkotutkimuksen aiheet voisivat valottaa paljon, miksi jotkut harrastajat
valitsevat toisen brandin toisten sijasta ja mita yleisia motivaatioita on taustalla valitta-

essa juoksubrandia.
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