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TIIVISTELMA

Tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilén ja mainostettavan brandin
tasapainoa mainonnassa. Tavoitteena on selvittaa, sopiiko David Beckhamin brandi
hénen yhteistydkumppaniensa brandien kanssa kuluttajien mielestd yhteen vai ei.
Lisdksi analysoidaan, mitkd ominaisuudet vyhdistavat yhteensopivia ja -
sopimattomia brandeja. Aineistona on David Beckhamista kiinnostuneiden seka
hédnen eldam&ansa ja uraansa tuntevien kuluttajien nakemyksia brandeista.
Tutkimus on lahtékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta; analyyttisena
viitekehyksena kaytetdan balanssiteoriaa. Tutkimuksen tulosten mukaan parhaiten
David Beckhamin brandin kanssa sopivat yhteen Adidas, Pepsi, Emporio Armani ja
Gillette; huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. Tasapainoisia brandeja
yhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd,
tyyli ja tyylikkyys seka naiset ja seksikkyys. Epatasapainoisia bréandeja yhdistavat
epauskottavuus, merkityksettémyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.
Tulokset osoittavat, ettd tasapainon saavuttaminen on haasteellista, silla
saavuttaminen riippuu julkisuuden henkildstd ja haneen liitettavistd merkityksista
sekd mainostettavasta brandista ja siihen liitettdvista merkityksista.

JOHDANTO

Julkisuuden henkilditéa kaytetddan mainonnassa siksi, ettd he kiinnittavat
huomiota ja heiddt muistetaan. Julkisuuden henkild esiintyykin 20-25 %
mainoksista. (Erdogan, 1999.) Suosituimpia julkisuuden henkil6ita
mainonnassa ovat urheilijat (Bush, Martin & Bush, 2004), kuten Tiger
Woods, Roger Federer ja LeBron James, jotka tienaavat
yhteisty6sopimuksillaan huomattavasti enemman kuin urheilullaan (Koernig
& Boyd, 2009). Tutkimukset julkisuuden henkildistéa mainonnassa ovat
ristiriitaisia. Osa tutkimuksista tukee julkisuuden henkildiden kayttoa
mainonnassa (Bush, Martin & Bush, 2004), osa ei (Koernig & Boyd, 2009).
Koska julkisuuden henkilét ovat kalliita, on tarkeda ymmartaa, milloin
tiettya julkisuuden henkilda kannattaa tietyn brandin mainonnassa kayttaa.
Tama on erityisen tarkeaa urheilijoiden brandeissa, silld vaikka urheilijat
ovat kuuluisia urheilullisista saavutuksistaan, heidédn vyksityiselamaansa
seurataan aktiivisesti mediassa. Urheilijat myd6s mainostavat ei-
urheilubrandeja, mika asettaa haasteensa brandien yhteensopivuudelle ja
mita ei juurikaan ole tutkittu (Koernig & Boyd, 2009).
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Tassa tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilda mainonnassa
erityisesti siita nakdkulmasta, milloin julkisuuden henkilén brandi ja hanen
mainostamansa brandit ovat kuluttajien mielestda tasapainossa ja
epatasapainossa ja miksi. Julkisuuden henkil6 on David Beckham,
englantilainen jalkapallotahti ja brandi, joka on tehnyt Ilukuisia
yhteisty6ésopimuksia eri brandien kanssa. Han on mainostanut muun
muassa Brylcreemin hiusrasvaa, Policen aurinkolaseja, Gilletten
parranajotuotteita, Emporio Armanin alusvaatteita ja Adidaksen
jalkapallotuotteita (Milligan, 2004; Yu, 2005). Han myds kuuluisa
avioliitostaan ex-Spice Girlin, Victoria Beckhamin kanssa, ja yhdessa he
muodostavat Beckham-brandin (Milligan, 2004: 22; Wahl, 2009). Victoria
Beckham  kirjoittaakin  elamakerrassaan, ettd han on halunnut
kuuluisammaksi kuin Persil Automatic (brittildinen pyykinpesuaine) (Pringle,
2004: xi). Epailematta Victoria ja etenkin hanen aviomiehensa ovat
kuuluisuutensa saavuttaneet. Forbes-lehden The Celebrity 100 -listalla
(Forbes, 2012) David Beckham sijoittui 32:ksi ja oli viidenneksi tunnetuin
urheilija. Lisdksi Beckhamin brandiarvoksi on arvioitu noin 375 miljoonaa
dollaria (Maidment, 2005; The Richest, 2013). Nayttaakin silta, ettd David
Beckham brandina soveltuu hyvin tutkimuskohteeksi.

Sopivatko Beckhamin brandi ja héanen yhteistybkumppaniensa brandit siis
kuluttajien mielesta yhteen vai eivat? Enta millaisia merkityksia kuluttajat
liittavat brandeihin? Keskeista brandien yhdistamisessa on se, ettd ne
sopivat yhteen eli ovat keskenaan tasapainossa. Tasapainoisessa tilanteessa
sekda Beckhamin brandiin ettd mainostettavaan brandiin liitetdéan samoja
merkityksia. Tasapainoa tarkastellaan tdssa tutkimuksessa balanssiteoria
avulla (Heider, 1946; 1958). Balanssiteorian mukaan tasapainon
saavuttaminen on vydin, kun julkisuuden henkildita kaytetaan
markkinointiviestinnassa. Talléin toiveena on, ettd julkisuuden henkildn
suosio siirtyy markkinoitavaan tuotteeseen tai brandiin. Ihannetilanteessa
mainostaja paattaa, mitd merkityksia tuotteen pitaisi valittaa eli miten tuote
positioidaan markkinoille. Taman jalkeen mainostaja valikoi julkisuuden
henkilon, joka valittada samoja merkityksia. Nain tuotteen tai brandin
merkityksien oletetaan siirtyvan kuluttajalle julkisuuden henkildn
valityksella. Jotta merkitykset olisivat yhtenaisia, pitdisi yrityksella olla
selkeda imago, joka on myds julkisuuden henkilén imagon kanssa
samansuuntainen. (Solomon 2006, 277).

Artikkelissa edetaan siten, etta seuraavassa luvussa esitelldaan, millaisista
nakoékulmista julkisuuden henkildd mainonnassa on tutkittu. Taman
jalkeisessa luvussa kerrotaan taman tutkimuksen aineistosta,
aineistonkeruumenetelmasta ja metodista. Varsinaisissa analyysiluvuissa
kerrotaan ensin kuluttajien mielikuvia David Beckhamista, minka jalkeen
esitellaan tasapainoiset ja epatasapainoiset brandit. Artikkelin paattaa
johtopaatdkset.

JULKISUUDEN HENKILOT MAINONNASSA -
TUTKIMUSSUUNTAUKSET

Julkisuuden henkild (celebrity endorser) on McCrackenin (1989: 310, 312-
313) mukaan kuka tahansa, joka on julkisesti tunnettu ja joka kayttaa
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tunnettuuttaan hyvdkseen mainostamaan kuluttajatuotteita. Julkisuuden
henkilén tehokkuus riippuu osittain siita, millaisia merkityksia han valittaa
mainokseen. Merkitykset voivat liittyd julkisuuden henkildn asemaan,
sukupuoleen ja ikdan, mutta myds persoonallisuuteen ja elamantyyliin.
Julkisuuden henkildlla ei myodskdaan ole vain yhtd merkitysta, vaan
useampia, toisiinsa yhteydessa olevia merkityksia. McCracken (1989: 313)
esittadkin, etta juuri julkisuuden henkilon merkitykset tekevat hanesta
tarkedn mainonnassa: vyhteistydé on menestyksekds, kun julkisuuden
henkilon merkitykset muovataan mainostettavan tuotteen tai brandin
kanssa. Julkisuuden henkil6én liitettavat merkitykset ovatkin taman
tutkimuksen keskeisind analysointikohteina.

Tutkimuksia julkisuuden henkildista mainonnassa (celebrity endorsement)
[ahestytaan eri nakokulmista. Lahdemallit (the source models) jaetaan
usein kahtia lahteen uskottavuus -malliin (the source credibility model) ja
[ahteen viehattavyys -malliin (the source attractiveness model) (Erdogan,
1999). Lahteen uskottavuus -mallia (Hovland, Jannis & Kelley, 1966)
soveltaneissa tutkimuksissa esitetdaan, etta julkisuuden henkiléllda on
suurempi vaikutus asenteiden muutoksiin ja ostoaikomuksiin kuin ei-
julkisuuden henkil6lla. Tama perustuu siihen, ettd julkisuuden henkilélla on
uskottava imago, hanet tunnistetaan laajasti ja han on suosittu (Erdogan,
1999). Uskottavuus perustuu kolmesta eri ominaisuudesta:
asiantuntijuudesta, luotettavuudesta ja viehattdvyydestd (Ohanian, 1990).
Asiantuntijuus liittyy siihen, miten luotettavana I|dhteena julkisuuden
henkil6d pidetdan: hanen asiantuntijuutensa perustuu joko tietoon,
kokemukseen tai harjoitteluun omalla alallaan (Erdogan, 1999).
Luotettavuus perustuu hdnen koettuun objektiivisuuteensa ja
rehellisyyteensa: kayttadkd julkisuuden henkild mainostamaansa tuotetta
(Erdogan, 1999). Viehattavyys liittyy julkisuuden henkildn miellyttavyyteen
tai fyysiseen hyvannakdisyyteen (Ohanian, 1990). Viehattavyys voidaan
myds erottaa uskottavuudesta (eli asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta),
jolloin tarkoitetaan lahteen viehattavyys -mallia (Erdogan, 1999).

Lahdemalleja on kritisoitu siita, ettd niissé julkisuuden henkiléa
analysoidaan erilldan tuotteesta. Esimerkiksi erittdin viehattava julkisuuden
henkilé6 voi olla tehokas mainonnan keino riippumatta siitda, mita han
mainostaa (McCracken, 1989). McCrackenin (1989) merkityksen siirto -malli
(the meaning transfer model) esittaakin, ettd ensin merkitykset, joita
kuluttaja assosioi julkisuuden henkil6dn, siirtyvat tuotteeseen mainonnan
valityksella. Taman jalkeen merkitykset siirtyvat tuotteesta kuluttajaan
oston ja kuluttamisen valityksella. McCracken myds osoittaa, ettd tietyt
tuotteet toimivat paremmin tiettyjen julkisuuden henkildiden kanssa, koska
ne sopivat kulttuurisesti hyvin yhteen.

Yhteensopivuushypoteesi (the match-up hypothesis) vastaakin
kysymykseen, miten julkisuuden henkilé sopii yhteen tuotteen kanssa. Kun
julkisuuden henkild ja tuote sopivat hyvin yhteen, kuluttaja todennakoéisesti
suhtautuu mainontaan positiivisesti. (Kahle & Homer, 1985). Ensimmaiset
yhteensopivuushypoteesitutkimukset sovelsivat lahteen viehattavyys -mallia
ja totesivat, etta fyysisesti viehattavat julkisuuden henkilét sopivat hyvin
yhteen kauneudenhoitotuotteiden kanssa (Till & Busler, 2000).
Yhteensopivuushypoteesi osoittaa, etta yhteensopivuus julkisuuden
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henkilén ja tuotteen valilla on tarkein seikka, kun halutaan ymmartaa
mainoksen tehokkuutta (Choi & Rifon, 2012). Yhteensopivuushypoteesi
perustuu tutkimukseen (Mowen, Brown & Schulman, 1979), jossa kaytettiin
balanssiteoriaa analysoimaan julkisuuden henkilén, brandin ja kohdeyleisdn
suhdetta. Tuloksena oli, etta julkisuuden henkild on tehokkain, kun kaikkien
kolmen osapuolen valillda on Idheinen suhde.

Edelld esitellyt tutkimussuuntaukset keskittyvat analysoimaan julkisuuden
henkilon vaikutusta ja tehokkuutta, kuten ostoaikomuksia tai asenteita
mainoksia kohtaan. Tutkimuksissa jaavat vahemmalle huomiolle muun
muassa syyt, miten kuluttajat kokevat brandien valiset suhteet. Tama
tutkimus taydentdaa edellisia tutkimuksia siten, ettda tdssa keskitytaan
analysoimaan kuluttajien brandeille antamia merkityksia ja erityisesti
merkityksia, jotka yhdistavat tai eivat yhdista julkisuuden henkiléa ja
mainostettavaa brandia. Lahtdkohdiltaan téama tutkimus edustaa siis
kulutustutkimusta ja kuluttajien kayttaytymistd ymmartavaa tutkimusta.

Balanssiteoriaa sovelletaan tdman tutkimuksen analyyttisena
viitekehyksenda, koska sen avulla voidaan osittain selittaa, millainen
vaikutus julkisuuden henkilélld on kuluttajan nakemyksiin (Mowen, 1980:
42). Balanssiteoria mahdollistaa myds ymmartdmaan kuluttajien
vaistomaista ja kontrolloitua ajatuksenkulkua (Woodside & Chebat, 2001:
490). Balanssiteoriassa kuluttaja pyrkii siihen, ettd suhteiden osapuolet
ovat tasapainossa. Tasapainoinen tilanne syntyy, kun osapuolten valiset
suhteet ovat harmoniassa eikéd muutospainetta ole. Jos tasapaino ei ole
mahdollinen, epatasapainoinen tilanne luo jannitteen. Tall6éin kuluttaja
pyrkii tasapainoa kohti eli han pyrkii sekd henkisesti etta fyysisesti
poistamaan jannitteen. (Heider, 1946: 107, 201). Suhteet voivat olla
kahden osapuolen, kolmikon tai usean osapuolen valisia. Keskeistd on, etta
tulkinta tapahtuu tulkitsijan (tassa tutkimuksessa kuluttajan) nakdkulmasta.
Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yrityksen nakoékulmasta brandilla on tietty
ominaisuus tai se tarjoaa jonkin edun, niin jos kuluttaja kokee asian toisin,
vallitsee brandin ja sen ominaisuuden valilla epatasapaino. (Woodside &
Chebat, 2001: 477).

TUTKIMUKSEN AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti tdssa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita jalkapallosta ja David Beckhamista kiinnostuneista ja
erityisesti haneen sitoutuneista kuluttajista. Tutkimuksen aineistona on
kuluttajien perusteltuja nakemyksia yhteensopivista ja
yhteensopimattomista brandeistd. Aineisto on koottu sdahkdisesti
toteutetulla haastattelulla, jossa kuluttajat valikoivat mainoskollaasista
kaksi David Beckhamin brandin kanssa parhaiten ja kaksi huonoiten
yhteensopivaa mainosta. Sahkdinen haastattelu Ilahetettiin kahdelle
jalkapalloa kasittelevalle keskustelupalstalle, FutisForum?-palstalle ja
Naisfutis-palstalle. FutisForum? on Suomen suurin ja keskusteluiltaan
vilkkain internetin jalkapalloaiheinen keskustelupalsta. Palstalle on
rekisterdity 31 000 nimimerkkia. (FutisForum, 2013.) Naisfutis ei ole yhta
suosittu, mutta se valikoitui mukaan siksi, ettd tutkimukseen saataisiin
myods naiskuluttajia. Internetin keskustelupalstat valikoituivat
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aineistonkeruupaikoiksi siksi, etta niistéa voi tavoittaa halutun kaltaisia
vastaajia eli David Beckhamin eldmaa ja uraa tuntevia, jalkapallosta
kiinnostuneita kuluttajia vaivattomasti (Kozinets, 2012: 44). Lisaksi
keskustelupalstojen kommunikointi on etupaassa epamuodollista (Kozinets,
2012: 36), mika mahdollistanee, ettd vastaajat suhtautuvat haastattelun
kysymyksiin vapautuneesti.

Kuluttajien sitoutuneisuus David Beckhamiin testattiin PII:n (personal
involvement inventory) avulla. PII on 10-kohtainen mittaristo, joka mittaa
henkildkohtaista sitoutumista esimerkiksi tuotteeseen, mainokseen tai
ostotilanteeseen (Zaichkowsky, 1994). Sitoutuminen voi olla matalaa,
keskivertoista tai korkeaa. Mita korkeampi sitoutuneisuus on, sita enemman
1) kuluttaja etsii tietoa, 2) kuluttajan valintaprosessi on monitahoisempi, 3)
kuluttaja on sitoutunut brandiin enemman ja 4) kuluttaja huomaa eri
brandien valiset erot herkemmin. (McQuarrie & Munson, 1987: 1.) Tahan
tutkimukseen vastanneiden sitoutuneisuus mitattiin haastattelun
vhteydessa, ja vastaajat olivat sitoutuneet David Beckhamiin
keskivertoisesti. Tasta voi siis paatella, ettd heiddan ndkemyksensa
Beckhamista on hieman analyyttisempia kuin matalasti sitoutuneilla
kuluttajilla. Jos vastaajat olisivat olleet vain matalasti sitoutuneita tai ei
ollenkaan sitoutuneita, balanssiteoria ei olisi soveltunut haastateltavien
vastausten analysointiin: vastaukset olisivat neutraaleja (Woodside &
Chebat, 2001: 480.)

Haastattelu oli seitsenosainen. Ensimmaisessa osassa taustoitettiin
tutkimuksen tarkoitus ja esitettiin  mainoskollaasi. Toisessa o0sassa
kartoitettiin vastaajien taustatiedot (ikda, sukupuoli ja koulutus).
Kolmannessa osassa kartoitettiin vastaajien sitoutumista David Beckhamiin
ja heidan mielikuviaan hanestd. Neljannessa ja viidennessa osassa
vastaajat valikoivat mainokset, joissa Beckham ja mainostettava brandi
sopivat parhaiten ja toiseksi parhaiten yhteen, ja perustelivat valintansa
sanallisesti. Kuudes ja seitsemds osa noudattivat samaa periaatetta kuin
kaksi edeltavaa: ndissa osioissa vastaajat valikoivat huonoiten ja toiseksi
huonoiten Beckhamin bréndin kanssa sopivat brandit ja esittivat sanalliset
perustelunsa valinnoille. Haastattelun neljan viimeisen osion avulla pyrittiin
saamaan vastauksia taman tutkimuksen tavoitteisiin: sopivatko Beckhamin
brandi ja hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielestéd yhteen
vai eivat seka millaisia merkityksia kuluttajat liittavat brandeihin.

Lomakkeen mainoskollaasissa oli 11 mainosta, joissa David Beckham
mainostaa yhteistybkumppaniensa tuotteita ja brandeja. Mainokset oli
valikoitu siten, ettd niissa edustui mahdollisimman monta Beckhamin
yhteistyokumppania. Alun perin mainoksia oli noin 30, sillda Beckham
mainostaa yhta brandia useissa erilaisissa mainoksissa. Kaikki mainokset
ryhmiteltiin brandeittdin, minka jalkeen kustakin ryhmasta valittiin yksi
mainos. Kriteerind valintaan kdytettiin Beckhamin roolia mainoksessa siten,
ettd han esiintyy mainoksissa mahdollisimman erilaisissa rooleissa (esim.
asiantuntijana, roolimallina, omana itsendaan ja brandin roolihahmona)
(rooleista ks. Pringle, 2004).

Beckham ja hanen brandinsa on mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska
Beckham on yksi harvoja jalkapalloilijabréandeja ja hanen brandinsa on
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globaalisti tunnettu, myds Suomessa. Jalkapalloilijabrandi on ainutlaatuinen
ja selvasti erottuva yhdistelma niin suunniteltuja kuin suunnittelemattomia
tekijoita. Nama tekijat erottavat pelaajan muista pelaajista ja auttavat
tunnistamaan hanet ja hanen tekemisensa valittdémasti. Beckhamiin
liitettavida ja hanet positioivia tekijoité ovat muun muassa muodikkuus,
tyylikkyys ja avioliitto poptahden kanssa, mitkd ovat johtaneet siihen, etta
hdnestéd on tullut brandi. Han ei ole vain kentdllda pelaava jalkapalloilija,
vaan myods kentan ulkopuolella arvokas kaupallinen tuote. (Chadwick &
Burton, 2008: 308-310, 312).

Haastattelu toteutettiin  anonyymina, joten tutkimuksessa ei ollut
mahdollisuutta haastattelijan jatkokysymyksiin. Talta osin haastattelu
muistuttikin  osittain  surveyta, jolla pyritdan selvittdmaan ilmidn
kokonaiskuvaa (Kozinets, 2012: 44). Vastaajilla oli kuitenkin mahdollisuus
ottaa haastattelijaan yhteytta sdahkopostitse, minka jokunen vastaaja
tekikin.

Haastatteluun vastasi 40 henkiléa. Tutkimuksesta rajattiin pois nelja
henkil6a, jotka vastasivat asiattomasti. Aineiston analyysiin jai 36 henkiléa,
joista 20 vastasi avoimiin kysymyksiin, joissa pyydettiin perustelemaan
mielikuvia David Beckhamista ja brandien yhteensopivuutta. Naiden 20
vastaajan vastauksia kaytetdan analyysissa esimerkkeinda. Haastatteluun
vastanneista suurin osa oli miehid (32 miestd, 4 naista) huolimatta siit3,
ettd haastattelupyynté I[dhetettiin  myos Naisfutis-palstalle. Ialtaan
haastatteluun vastanneet painottuivat nuoriin aikuisiin: 18 kyselyyn
vastannutta oli 21-30-vuotiaita (ks. taulukko 1).

lka Maara

10 vuotta ja alle -

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 %

Taulukko 1: Vastaajien ika
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Balanssiteoriaa sovelletaan  tutkimuksessa siten, ettd tasapainoa
analysoidaan kolmikon, julkisuuden henkilén (David Beckham), brandin (11
eri brandid) ja ominaisuuden valilla (ks. kuvio 1.) Tulkinnat kolmikon
tasapainosta tekee vyksittdiset, lomakkeeseen vastanneet kuluttajat.
Oletuksena tassa tutkimuksessa on, etta David Beckhamin ja
mainostettavan brandin valilld on aina positiivinen suhde (+), silla niiden voi
ajatella solmineen yhteistydn positiivisessa, molempia hyddyttavassa
mielessa. Sen sijaan David Beckhamin ja ominaisuuden valinen suhde voi
olla joko positiivinen (+) tai negatiivinen (-), samoin mainostettavan
brandin ja ominaisuuden valinen suhde.

Ominaisuus

+/- +/-

David Beckham Mainostettava brandi

A
v

Kuvio 1: Balanssiteorian soveltaminen tassa tutkimuksessa

Tutkimus on lahtoékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta.
Fenomenologisen tutkimuksen mukaisesti tdma tutkimus on tulkitsevaa ja
analyysin kohteena ovat kuluttajien brandeille antamat merkitykset.
(Eriksson & Kovalainen, 2008: 4, 19.) Tutkimus eteni siten, ettd aluksi
kuluttajilta kysyttiin heiddan nakemyksidan tietysta aiheesta eli David
Beckhamista ja hdnen brandinsa kanssa tapapainoisista ja
epatasapainoisista brandeistd. Taman jalkeen aineistosta esiin nousseet
teemat nimettiin siten, ettd ne kuvaavat tutkittua aihetta. Tassa
tutkimuksessa vastaukset ja tulkinnat David Beckhamiin liitettavista
ominaisuuksista nimettiin: jalkapalloilija, ihminen ja persoona, julkisuuden
henkilé, hyvéntekija, aviomies ja brdndi. Taman jadlkeen kuluttajien
vastauksista koodattiin vastaukset tasapainoisista ja epatasapainoisista
suhteista ja nimettiin vastaajien perustelujen mukaan. Perustelut
tasapainossa oleville suhteille olivat seka Beckhamin brandin etta
mainostettavan brandin urheilullisuus ja/tai jalkapallo, pitkd tai tunnettu
yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys ja naiset ja seksikkyys. Perustelut
epatasapainossa oleville suhteille olivat epduskottavuus,
merkityksettbmyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.

102



KULUTTAJIEN MIELIKUVAT DAVID BECKHAMISTA

Tutkimuksen analyysin perusteella mielikuva David Beckhamista on
ensisijaisesti jalkapalloilija. Hanta pidetaan ainutlaatuisena
(joukkue)pelaajana, minka lisaksi hanen tunnetuin ominaisuuteensa,
vapaapotku, korostuu mielikuvissa. Taitavan pelaajan liséksi osa kuluttajista
ei suhtaudu Beckhamiin ihannoivasti tai positiivisesti. Beckham ndhd&an
tavallisena pelaajana tai huomattavan negatiivisessa valossa, ahneena ja
epauskottavana. Myds Beckhamin uran heikoin hetki, punainen kortti ja sita
myoéden Englannin maajoukkueen hdaviaminen rangaistuspotkuissa on
jaanyt kuluttajien mieleen ja muokannut heiddn ndakemyksiaan Beckhamin
taidoista.

"Todellinen joukkuepelaaja, ja hienoimpia futaajia sita
mydéten.” (V30, M)

"Pelillisesti hanen vapaapotkunsa ovat asia, mika viehattaa ja
lumoaa katsojan - ainutlaatuinen pelaaja sekd ainutlaatuisen
ominaisuuden kantaja.” (V32, M)

"Huikea banaanipotku, kova mies vetamaan vapareita.” (V7,
M)

"Kentalla (ainakin ennen) maailmanluokkaa.” (V28, M)

"Beckham on pelkka pelaaja, ManU aikojen jalkeen muuttunut
koko ajan sympaattisemmaks, mutta ei héan mitenkaan elamaa
suurempi ole.” (V16, M)

"Ahne, ensimmaisia jalkapalloilijoita, joista raha teki pellen ja
vei uskottavuuden myds kentalta.” (vV20, M)

"Huono rankkareissa.” (V7, M)

"Englanti, epaonnistunut pilkku, Ranskan vuoden 1998 MM-
kisat.” (V18, M)

Mielikuva Beckhamista muodostuu myo6s kasityksesta hanesta ihmisené ja
persoonana. Hanen ulkondkdonsa liitettavissa mielikuvissa korostuu hanen
fyysinen viehattéavyytensa: hanta pidetaan hyvannakdisena ja ulkonakdédnsa
panostavana. My6s Beckhamin henkiset ominaisuudet korostuvat, silla
hanta pidetaan maailmankansalaisena seka menestyneena ja
vaatimattomana. Tassdkin yhteydesséd haneen liitetdéan negatiivisia
mielikuvia. Beckham on kuluttajista nousukas ja sivistymatdén seka
turhamainen. Jalkapalloa lukuun ottamatta hanta ei juuri arvosteta.

"Hyvannakdinen.” (V5, M)
"Han on myds vienyt eteenpdin miesten oikeutta panostaa

ulkondkddnsa leimautumatta mihinkdan vahemmistéon.” (V33,
M)
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"Suoraselkainen maailmankansalainen brittildisyydestaan
huolimatta.” (V35, M)

"Rikas, menestynyt, vaatimaton.” (V6, M)
"Nousukas, kouluttamaton, sivistymatoén.” (V29, M)
"David Beckham on turhamaisuuden perikuva.” (V3, M)

"Kentan ulkopuolella yhdentekeva.” (V28, M)

Mielikuva Beckhamista julkisuuden henkiléné korostaa hanen vahvuuttaan
ja huolellisesti mietittya imagoa. Beckham aloitti uransa nimettémana
jalkapalloilijana mutta vuosien myé6ta hanestd on kehittynyt megatahti.
Tosin Beckhamin julkisuuskin nahdaan negatiivisena, jos se keskittyy
muuhun kuin jalkapalloon.

"Vahva julkisuuden henkild, nayttava persoona.” (V22, M)
"Hanesta kasvoi megatahti.” (V32, M)

"Jalkapalloilijan, joka rakentaa julkisuuskuvaansa enemman
pop-kulttuurin kuin jalkapallon pohjalle, persoona ei ole
erityisen kiinnostava.” (V3, M)

Beckham nahddan myds hyvéntekijdnd. Beckham onkin tunnettu vuodesta
2005 asti heikossa asemassa olevien lasten tukijana, kuten Unicefin
hyvantahdonldhettildadana ja oman David Beckham Soccer Academyn
perustajana (Unicef, 2007).

"Hyvantekija.” (V6, M)

"Tekee arvokasta tydta kentan ulkopuolella.” (V35, M)

Beckhamiin liitettdvéa mielikuva on myds aviomies. Hanet nahdaan
ihanteellisena vavyna. Lisdksi hanen avioliittonsa Victoria Beckhamin kanssa
korostuu: Victoria ndhdaan suhteen parempana osapuolena mutta yhdessa
he muodostavat kokonaisuuden, joka toimii esikuvana muille.

"Ns. unelmavavy.” (V10, M)

"Davidille sopiva ja riittavan hyvannakdéinen vaimo, jota ei niin
vain jateta, koska vaimo on alykkaampi kuin David. Hyvin
menestyvan avioparin perikuva ja malli. Parin ulkondakd ja
vauraus yhtyy harvoin ja siksi he ovat monien ihmisten
haaveissa. Voi kun minakin...” (V11, M)

104



Beckham nahdaan myds brdndind. Mielikuva hanestd muuttuu talldin
kaupalliseen suuntaan. Mielikuva hanestd brandina nayttda olevan
ristiriidassa jalkapalloilijamielikuvan kanssa. Brandi-mielikuvaan liitetaan
myds seikka, ettda Beckham symboloi montaa merkkia.

"...kunnioitan hanta erinomaisena jalkapalloilijana, en niinkdan
‘brandinad”, joka hanesta on valitettavasti tullut.” (V22, M)

"Ikoni monelle merkille.” (V32, M)

Henkilobrandi on kokonaisuus, joka rakentuu julkisuuden henkilén eri
identiteeteista. Milligan (2004: 52) toteaa, etta David Beckhamin brandi
koostuu kahdesta eri ulottuvuudesta: vyksityishenkiléstd ja julkisuuden
henkildsta. Yksityishenkilénd hanet nahdaan poikana, iséna ja aviomiehena.
Julkisuuden henkilona hanet ndhdaan julkkiksena, jalkapalloilijana ja muoti-
ikonina. Taman tutkimuksen mielikuvaluokittelu David Beckhamista
mukailee Milliganin nakemysta. Yksityishenkilén ominaisuudessa tassakin
tutkimuksessa Beckham nahtiin aviomiehena sekd yleisemmin ihmisena ja
persoonana. Hantda ei nahty isana tai poikana, mikda kertonee
kulttuurieroista: Milliganin tutkimus perustuu englantilaisten ndakemyksiin,
ja Isossa-Britanniassa Beckham on ollut koko uransa ajan enemman
nakyvilla perheineen. Tassa tutkimuksessa korostuivat julkisuuden
henkilénd wuusina Beckhamin roolit hyvantekijanéd ja brandina. Brandi
hdnestd on kehittynyt vuosien mydéta. Hyvantekijyys on puolestaan tullut
mukaan hanen imagoonsa viime vuosina, kun hanen jalkapallouransa on
suuntautunut loppua kohden.

David Beckhamiin liitettavat mielikuvat liittyvat ldheisesti siihen, missa
mainoksissa David Beckhamin brandi sopii tai ei sovi yhteen mainostettavan
brandin kanssa. Seuraavassa esitetdan, mitkd brandit sopivat yhteen ja
eivat sovi yhteen Beckhamin brandin kanssa ja miksi.

DAVID BECKHAMIN KANSSA TASAPAINOISET BRANDIT

Nelja tasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat Adidas,
Pepsi, Emporio Armani ja Gillette. David Beckhamin brandi sopii yhteen
brandien kanssa, jotka liittyvat urheiluun ja/tai jalkapalloon. Useimmiten
urheilu ja jalkapallo liitetdén Adidaksen brandiin. Urheilun ja urheilijan
nahdaan olevan yhdistelmana luonnollinen. Sekda Adidas ettd Beckham
molemmat assosioituvat jalkapalloon.

"Adidaksesta ja David Beckhamista tulee kummastakin
ensimmaisena mieleen jalkapallo.” (Adidas, V5, M)

Urheilullisuuden ja jalkapallon lisdksi David Beckhamin brandi koetaan
yhteensopivaksi muiden brandien kanssa siksi, ettd niilld on samanlainen
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brandi-imago. Myds Beckhamin yksildllinen lahjakkuus, vapaapotkut, voi
olla linkki kahden brandin valilla ja niin hyva, ettd niilla voi mainostaa
jalkapallokenkia.

"Davidin kuuluisat vapaapotkut olivat omiaan mainostamaan
Adidaksen Predator-kenkia.” (Adidas, V32, M)

David Beckhamin brandi sopii yhteen myds brandien kanssa, joiden kanssa
Beckhamilla on ollut pitkd tai tunnettu yhteistyd. Pitka yhteistyd liitetaan
seka Adidaksen ettda Pepsin brandeihin. Adidas onkin yksi Beckhamin
pitkdaikaisimmista yhteistydkumppaneista: yhteistyd on kestéanyt jo
vuodesta 1997 asti. Aluksi Beckham esiintyi mainoksissa muiden
jalkapalloilijoiden kanssa, mutta mydhemmin hanelle kehitettiin oma DB-
nimikkomallisto. (Milligan, 2004: 139-141).

"Adidas on tehnyt niin kauan niin ndkyvaa yhteistyota
Beckhamin kanssa. Muutenkin ollut Adidaksen ehdoton
ykkdspelaaja, vasta viime aikoina on Messi ruvennut
nousemaan samaan kastiin.” (Adidas, V18, M)

"Beckhamin ja Adidaksen pitka "avioliitto” on luonut niin
vahvat assosiaatiot miehen ja brandin symbioosista, ettd olisi
erittdin vaikea kuvitella Beckhamia esimerkiksi Niken
keulakuvana.” (Adidas, V3, M)

Lisaksi Beckhamin brandi liitetdadn bréndeihin, joiden kanssa silléd on ollut
tunnettu  yhteistydé. Brylcreemin mainoskampanja oli Beckhamin
ensimmainen iso mainoskampanja, se sopi hanen silloiseen imagoonsa ja
teki hanesta lahestyttavan tahden (Milligan, 2004: 103). Gilletten brandin
kanssa tehdyn yhteistydén aikaan Beckham oli jo kuuluisa, mutta yhteistyd
teki Beckhamista kuuluisan kansainvalisesti (Milligan, 2004: 119). Emporio
Armanin kanssa Beckham teki mainoksia, joilla oli wow-efekti. Mainos oli
niin symbolinen, ettd siitd keskusteltiin uutisldhetyksissa ja lehdistdssa ja
sitd parodioitiin jatkuvasti. Beckhamin mainostamien alushousujen myynti
nousi 270 %. (Milligan, 2004: 118.)

"Ensimmaiset isot mainoskampanjat nousevan nuoren pelaajan
kanssa. Beckham, 20 vuotta, vetosi perinteisiin ladeihin, mutta
my0Os jo nuorempaan polveen.” (Brylcreem, V2, M)

"Gilletten mainoksista tunnistin Beckhamin aikoinaan.”
(Gillette, V6, M)

"Nain Lontoossa Selfridgen tavaratalon yhden ulkoseinan (20
m korkea) mainoksen hanests, taisi olla jopa
lanseeraustilaisuus. Tdssa siis Beckham poseerasi Armanin
boksereissa.” (Emporio Armani, V28, M)
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David Beckhamin brandi liitetéan myds brandeihin, joihin liitetaan tyyli ja
tyylikkyys, kuten Emporio Armani, Gillette, Police ja Brylcreem. Emporio
Armani sopii erityisen hyvin yhteen Beckhamin brandin kanssa, silla
molemmat ovat kansainvalisia (luksus)brandeja ja liittyvat myds muotiin.

"Tyylikds maailmankansalainen.” (Emporio Armani, V30, M)

"Muoti ja Armani on huippubrandina helppo yhdistéaa Becksiin.”
(Emporio Armani, V35, M)

Beckhamin brandiin liitetdéankin hanen ikoninen tyylitajunsa. Beckham on
todennut, etta vaatteet ja muuttuva hiustyyli ovat hadnelle tarkea keino
tuoda esiin yksilollisyytta. Hanen tyylitajunsa on sanottu olevan tekija, joka
jakaa mielipiteet ja henkilot hanta rakastaviin ja vihaaviin. Fashionistien
piirissa Beckhamista on tullut suosittu, mutta jalkapallopiireissa hanet on
nahty teeskentelijand, joka esiintyy mieluummin rdyheldissa kuin tekee
téita nurmella. (Milligan, 2004: 60-61, 92.)

David Beckhamin brandi sopii yhteen brandien kanssa, joihin liittyvat naiset
ja seksikkyys. Naiset ja seksikkyys liitetdéan Emporio Armanin, dVb Stylen ja
Got Milk?:n brandeihin. Emporio Armanin brandi sopii Beckhamin brandin
kanssa, koska mainoksessa on mukana hanen vaimonsa Victoria, joka
poseeraa mainoksessa aistillisesti lapikuultavissa rintaliiveissa Davidin
edessa. dVb Stylen mainoksessa on ldhiotos kaulakkain olevista Davidin ja
Victorian kasvoista. Pariskunta koetaan kuuluvan kiinteasti yhteen.

"Victoria.” (Emporio Armani, V11, M)

"Erottamattomat: Mika on tuoksun ansiota ja pitaa heidat
[dhekkain — ehka sinunkin siippasi ©.” (dVb Style, V26, M)

2000-luvun puolivalissa Beckhamin brandin mainonnassa tehtiin strateginen
muutos, ja David seka Victoria alkoivat esiintya yhdessa ja rakentaa omaa
brandiaan. Ensin he esiintyivat Emporio Armanin mainoksessa mutta
alkoivat keskittyéa yha enemman omaan dVb Style -brandiin ja tekivat
brandilleen omat kiihkeatunnelmaiset mainokset. (Milligan, 2004: 136-137,
157.)

David ja Victoria ovat erottamattomat, mutta David vetoaa
seksuaalisuudellaan ilman Victoriaakin. Got Milk? -mainoskampanjan
mainoksessa Beckham poseeraa ilman paitaa, hanelld on yldhuulessa
maitoviikset ja hanen housujensa etumuksen kohdalla lukee Got Milk?

"Vetoaa naispuolisiin faneihin. Got Milk? sepaluksen kohdalla
saa (ehka? ©) joidenkin kannattajien vareet pintaan. Sexi myy
tassakin ja jollei muuta niin mielikuvitusmaailmassa.” (Got
Milk?, V12, M)
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Beckhamin brandi onkin yhdistelma fyysistd viehattavyyttd, seksuaalista
vetovoimaa ja monitahoista maskuliinisuutta. Maskuliinisuus on sidoksissa
héanen urheilullisuuteensa, tatuointeihin seka vaate- ja hiustyyliin.
Esimerkiksi Got Milk? -mainoksessa korostuvat hanen hyvannakdisyytensa
ja seksikkyytensa lihaksikkaana vartalona ja tatuointien nayttavyytena.
Kahle ja Homer (1985: 958) toteavatkin, ettd brandi muistetaan paremmin,
kun siihen liitetaan hyvannakdinen julkisuuden henkild.

DAVID BECKHAMIN KANSSA EPATASAPAINOISET BRANDIT

Kolme epatasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat
Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. David Beckhamin brandi ei sovi yhteen
brandien kanssa, kun David Beckham on epduskottava mainostamaan
brandia. Epaduskottavuus liitetdan Herbalifen, Pepsin ja Brylcreemin
brandeihin. Epaduskottavuus tarkoittaa sitd, ettd Beckhamin ei uskota
kayttavan tuotetta. Epauskottavuus liittyy myds mielikuvaan Beckhamista
urheilijana, silla virvoitusjuoman mainostaminen ei sovi urheilijalle. My&ds
terveys- ja painonhallintatuotteita ei urheilijan uskota kayttavan.

"Minua ei ainakaan saatu uskomaan, etta Beckham oikeasti
kayttaa tai edes suosittelee tata tuotetta.” (Brylcreem, V36, M)

"Huippu-urheilija ja ihmisen liikalihavuuteen merkittavasti
vaikuttava nautintoaine eivat sovi yhteen.” (Pepsi, V31, M)

"Huippu-urheilijan tulisi seisoa sopivan urheilijan
ravintotuotteiden takana, ei pilipaliterveystuotteiden takana,
joita ei taatusti kayta.” (Herbalife, V31, M)

Epduskottavuus voi liittyda myds siihen, ettd Beckham koetaan niin
hyvakuntoisena, ettda han ei tarvitse Herbalifen kaltaisia tuotteita.
Epauskottavuus perustuu siis siihen, ettda urheilija ei tarvitse kyseisia
tuotteita, kun aiemmin hanen ei uskottu kayttdvdan mainostamiaan
tuotteita. Beckham voi olla myds liian maskuliininen mainostamaan joitain
tuotteita. Got Milk? -mainokseen Beckhamia pidetaan aikuisena miehengd,
joka ei sovi maitoa mainostamaan.

"Naurettavaa, ettd about taydellisessd kunnossa olevan
urheilijan pitaisi kayttaa jotain tuommoista.” (Herbalife, V5, M)

"Iso mies maitomainoksessa? Ei Beckham mikadan Teukka
Selanne ole, tuskin edes juo maitoa!” (Got Milk?, V7, M)

David Beckhamin brandi ei sovi yhteen brandien kanssa, kun David
Beckham on merkityksetén mainostamaan brandid. Merkityksettdmyys
liitetdan Got Milk?:n, dVb Stylen ja Policen brandeihin. Policen mainoksessa
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on lahiotos Beckhamin kasvoista aurinkolasit silmilld. Beckhamia ei
valttdmattd edes tunnistaisi mainoksesta: kuka tahansa olisi voinut tehda
mainoksen. Beckham poseeraa Got Milk -mainoksessa neutraalisti
ylavartalo paljaana. Kun brandien valinen suhde koetaan
merkityksettomaksi, kyse on siitd, ettd mainoksessa on hyddynnetty
Beckhamin ominaisuuksia mekaanisesti.

"Kuka tahansa olisi voinut tehda kyseisen mainoksen.” (Police,
V25, M)

"Mainokset, joissa voisi periaatteessa olla kuka tahansa muu
hyvakroppainen urheilija, ovat melko muovisia, eivatka siksi
herata minkaanlaista mielenkiintoa.” (Got Milk?, V8, M)

Merkityksettdmyys voi johtua myds siitd, ettd mainostettava brandi ei ole
kuluttajalle tuttu. dVb Stylen mainoksessa vastaaja ei tunnista dVb Stylea
Beckhamien omaksi brandiksi.

"Ei mitdan hajua koko brandistda ja sen sopivuudesta
Beckhamin omaan brandiin.” (dVb Style, V6, M)

Sopimattomuus liitetdan Yahoo!:n, Herbalifen, Got Milk?:n, dVb Stylen,
Pepsin ja Emporio Armanin brandeihin. Emporio Armanin luksusbrandia
pidetaan sopimattomana David Beckhamille, sillda Beckhamin brandi on liian
"halpa” Emporio Armanin brandille. Sopimattomuus voi johtua
painvastaisestakin tilanteesta: Policen kelloja pidetaan lilan halpoina
Beckhamin mainostettaviksi.

"Mielikuvaominaisuudet, jota liitdn Armaaniin eivat ole niita,
jotka liitén David Beckhamiin.” (Emporio Armani, V32, M)

"Police tuo mieleen lahinna halvat kellot, joita Suomenkin
kellosepat jostain syysta suostuvat myymaan. Beckhamin
kaltainen sikarikas huippunimi ei mielestani kuvasta heidan
brandiaan lainkaan.” (Police, V4, M)

Sopimattomuus korostuu erityisesti silloin, kun Beckham liitetdan Yahoo!:n
brandiin: brandeilld ei nahda mitdan yhteistd. Yahoo!:n ja Beckhamin
yhteistyd ei olekaan 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 sisdltéa Yahoo!:lle MM-kisoista ja mydhemmin
yleisesti jalkapallosta. (Guardian, 2010.) Yhteisty6 jatkuu edelleen, mutta
brandeja yhdistdva ominaisuus on vield haussa.
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"Hankala kuvitella, mitenkd Becks ja Yahoo! voisivat toimia
yhdessa? En nde nadiden kahden valilla minkaanlaista
yhteytta.” (Yahoo!, V20, M)

David Beckhamin brandi ei sovi mydskaan yhteen brandien kanssa, joiden
kanssa suhde on loppuunkulunut. Loppuunkulunut liitetdan Adidaksen ja
Herbalifen brandeihin. Loppuunkuluminen liittyy brandien pitkdan
yhteistydhoén. Adidaksen kanssa Beckhamilla on ollut 15 vuoden yhteisty6,
ja se on Beckhamin pisin yhteistybkumppani (Milligan, 2004: 107.)
Loppuunkuluminen ei valttamattd liity pitkdan yhteistydhdén, vaan
brandeihin liitettaviin ominaisuuksiin. Herbalifen mainoksessa Beckham
esiintyy joukkueensa kanssa jalkapalloilijana, ja vastaaja pitaa jalkapallon
ja Beckhamin yhdistamista loppuunkuluneena.

"Adidaskin ndakyy Suomessa hieman liikaa, eli ei sovi yhteen,
kun sitéd naamaa ei jaksa katsoa.” (Adidas, V22, M)

"David ja jalkapallo on jo kaluttu aihe - sexitdnkin.” (Herbalife,
Vi2, M)

JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, sopivatko David Beckhamin brandi ja
hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielesta yhteen vai eivat.
Lisaksi tavoitteena oli selvittdd, mitkd ominaisuudet yhdistavat
yhteensopivia ja -sopimattomia brandeja. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd parhaiten yhteen Beckhamin brandin kanssa sopivat Adidas, Pepsi,
Emporio Armani ja Gillette seka huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife.
Tasapainoisia brandeja vyhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai
jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys sekd naiset ja
seksikkyys.  Epatasapainoisia bréndeja yhdistdavat epdauskottavuus,
merkityksettomyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.

Balanssiteorian mukaan tasapainoinen tilanne on edullinen siksi, etta talldin
julkisuuden henkilén suosio on siirtynyt markkinoitavaan tuotteeseen tai
brandiin. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tasapainon
saavuttaminen on kuitenkin haasteellista. Kuvio 2 kuvaa esimerkin
omaisesti tatd kompleksista tilannetta. Valkoinen kolmio kuvaa
tasapainoista tilannetta, mustat kolmiot epatasapainoisia tilanteita. Tassa
tutkimuksessa kaikki tasapainoiset tilanteet olivat kuvion valkoisen kolmion
kaltaisia: kaikki suhteet olivat positiivisia. Mustista kolmioista Herbalife-
esimerkki kuvaa tilannetta, jossa suhde on epauskottava. Adidas-esimerkki
kuvaa tilannetta, jossa suhde on loppuunkulunut. Yahoo!-esimerkki kuvaa
tilannetta, jossa suhde on sopimaton ja jossa brandeille ei 16ydy yhteista
ominaisuutta.
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Kuvio 2: David Beckhamin brandin kanssa tasapainoisia ja
epatasapainoisia suhteita

Tasapainon saavuttaminen voi olla haasteellista, koska tilanne voi riippua
julkisuuden henkilésta ja haneen liitettdvasta ominaisuudesta. Useimmiten
David Beckham nahdaan urheilullisena (+) (valkoinen Adidas- ja Herbalife-
esimerkit), mutta myds painvastoin (-) (musta Adidas-esimerkki).
Epatasapainoisessa tilanteessa on kyse siitd, ettd Beckhamia ei enaa
mielletd niin urheilulliseksi, etta yhteistyd Adidaksen kanssa olisi
tasapainossa. Vaikka David Beckham siis mielletdan padsaantdisesti
urheilulliseksi, ei ole itsestdadan selvaa, ettd kyseinen ominaisuus toimisi
hdnen kohdallaan kaikissa tapauksissa. Tilanne voi riippua myds
mainostettavasta brandistd ja siihen liitettdvastd ominaisuudesta. Adidas
nahdaan urheilullisena (+) (molemmat Adidas-esimerkit), Herbalifea (=) ei.

Tutkimuksen tulokset antoivat uutta tietoa siitd, millaiset ominaisuudet
julkisuuden henkilédn brandia ja hanen mainostamaansa brandia yhdistavat.
Tulokset tasapainoisista brandeista osoittivat, ettd kun julkisuuden
henkil6dn liitettdvat mielikuvat liittyvat mielikuviin  mainostettavista
brandeistda, on yhteisty6é onnistunut. Ennen pitkaa yksittdiset ominaisuudet
voivat myos kadota kuluttajien mielesta, ja heiddan mieleensa jaa pitka
yhteistyd, mika nayttdisi olevan yksi kantava, kahta brandia yhdistava
tekija. Vastaavalla tavalla tutkimuksen tulokset epatasapainoisista
brandeista vahvistavat aiempia tutkimuksia. Esimerkiksi Levinen (2003: 73)
mukaan haasteellista on julkisuuden henkildn epdauskottavuus, minka
tamankin tutkimuksen tulokset osoittivat.

Balanssiteorian mukaan kuluttaja alkaa pitdd mainostettavasta brandista,
kun brandin, julkisuuden henkildn ja ominaisuuden valille saadaan luotua
positiivinen suhde (ks. Mowen, 1980). Taman tutkimuksen tulokset
varsinkin epatasapainoisista tilanteista tuovat uutta tietoa kaytantdéodn:
millaisia ovat epatasapainoiset tilanteet, joita kannattaa valttaa.
Kaytannossa tutkimuksesta on siis hybétya eri tahoille, kuten media- tai
mainostoimistoille, jotka toteuttavat yksittaisia mainoksia tai
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mainoskampanjoita. Toimistot saavat kdytannon tietoa paatdksentekoonsa
siita, millainen julkisuuden henkil6 mainontaan kannattaa valita, milloin
hantd kannattaa kayttda mainonnassa, milloin ei sekd millaisen viestin
julkisuuden henkildn kannattaa valittda. Tunnistamalla balanssiteorian
mukaiset keskeiset elementit tutkimuksen tuloksia voi hydédyntda muillakin
markkinointiviestinnan osa-alueilla, ei pelkdstdan julkisuuden henkildn
kaytdssa mainonnassa. (ks. Mowen, 1980.) Tuloksista lienee hybétya myos
seka yrityksille etta suomalaisille (huippu-)urheilijoille, jotka suunnittelevat
yhteisty6ta ja/tai oman brandinsa rakentamista yhteistydssa. Edella
mainittuja hyodtyja ja niiden toteutumista kaytanndssa voisikin tutkia
tulevaisuudessa tarkemmin.
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