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Urheilu on jatkuvassa muutoksessa. Urheilu ei ole tdnad padivdana ainoastaan fyysista suoritta-
mista, vaan se on tdynna tunnetta, intohimoa ja sosiaalista vuorovaikutusta. Urheilu tarjoaa kan-
sainvélisella huomiollaan ja lisddntyneelld mediandkyvyydelldaan yrityksille markkinointimahdol-
lisuuksia, joita aikaisemmin urheilun parissa ei ole ollut mahdollista saavuttaa. Yksi keskeisim-
mista markkinointimuodoista urheilussa on sponsorointi.

Urheilusponsorointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia rakentaa omaa brandimielikuvaa urheili-
joiden kautta, mutta urheiluun liitettavat negatiiviset ilmiot voivat muovata yrityksen brandi-
mielikuvaa myo6s negatiiviseen suuntaan. Yksi ajankohtainen ilmi6 urheilun parissa on urheilu-
pesu, jossa urheilupesua harjoittava taho pyrkii urheilun avulla parantamaan mainettaan ja si-
vuuttamaan epakohtiaan, joita urheilupesua harjoittavaan toimijaan linkitetaan. Urheilupesussa
pyritdan erityisesti siirtdmaan urheilun positiiviset mielikuvat urheilupesua harjoittavaan toimi-
jaan, jotta toimijaan heijastuvat negatiiviset mielikuvat normalisoitaisiin.

Tutkielman tarkoituksena on selvittda, miten urheilupesussa urheilevat urheilijat muovaavat
sponsoroivien yrityksien brandimielikuvaa kuluttajien nakokulmasta. Tutkimus ottaa huomioon
urheilijoiden henkilébrandit, urheilusponsoroinnin monimuotoisuuden seka yrityksien brandi-
mielikuvien rakentumisen, ja tutkimuksen tarkoituksena on lisata tietoisuutta siita, miten urhei-
lupesu muovaa yrityksien brandimielikuvaa kuluttajien silmissa.

Tutkielman haastatteluaineistoista selvida, etta urheilijat mielletdan keskeisiksi merkityksien va-
littajiksi kuluttajien ja yrityksien valilla. Urheilijoihin linkitettavat mielikuvat siirtyvat urheilijoista
heitd sponsoroiviin yrityksiin, mikd tekee sponsoroinnista kaksisuuntaisen ilmién. Positiiviset
mielikuvat ja laaja ndakyvyys voivat vahvistaa yrityksen brandimielikuvaa, mutta negatiiviset mie-
likuvat heikentavat brandimielikuvaa ja yritykseen kohdistuvaa luottamusta. Urheilupesu miel-
letaan kuluttajien keskuudessa negatiiviseksi ilmidksi, joten olemalla mukana téllaisessa toimin-
nassa, edes sponsoroivana yrityksena, yrityksen epaluottamus kasvaa ja uskottavuus vahenee
kuluttajien keskuudessa.

Urheilupesuun linkitettdava sponsorointi voi heikentda yrityksen brandimielikuvaa, mutta seu-
raamukset ovat selvasti vastaajien mielesta tilannekohtaisia. Lopulliset seuraukset kuluttajien
keskuudessa riippuvat vahvasti kuluttajien tulkinnoista seka yrityksen brandin asemasta. Bran-
din vahvuus on yksi keskeinen tekija siina, kuinka voimakkaasti mielikuvat muuttuvat yksittai-
sissa tilanteissa. Tunnetut ja suuret brandit kestavat negatiivista julkisuutta paremmin kuin uu-
det ja tuntemattomat brandit. Tulokset kertovat siita, etta brandimielikuvan rakentuminen on
moniulotteinen kokonaisuus seka sen, etta sponsorointiin liitettavat eettiset kysymykset ovat
merkittavassa asemassa nykypaivan markkinointiviestinnassa.
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1 Johdanto

Urheilu ei ole ainoastaan liikkunnan muoto, vaan se on monille myds tunnetta, intohimoa
ja yhteisollisyytta. Fyysisen toiminnan lisaksi siihen liitetaan usein sosiaalista ja historial-
lista painoarvoa, jotka rakentuvat yhdessa jaettujen merkitysten ja kokemusten ympa-
rille (Borge, 2021). Urheilun monimuotoisuus ja sen ominaispiirteet ovat luoneet sille
aseman, jolla on keskeinen rooli kulttuurin ja yhteiskunnan ilmididen luojana (Frey ja

Eitzen, 1991).

Urheilu on jatkuvassa murroksessa ja se on kehittyva kokonaisuus, jossa tunteet ja ra-
kenteet muovaantuvat yhteen (Borge, 2021). Frey ja Eitzen (1991) kirjoittavat, ettd ur-
heilusta on tullut viime vuosikymmenten aikana entistda suurempi liiketoiminnallinen
alusta, jossa kansainvalinen huomio ja medianakyvyys ovat mahdollistaneet yrityksille

uudenlaisen liiketoimintaympariston.

Laajan kansainvalisen huomion ja globaalin medianakyvyyden ansiosta urheilusta on tul-
lut yrityksille potentiaalinen markkinointiviestinnallinen kanava. Yksi urheiluun linkitty-
vistd markkinointikeinoista on urheilusponsorointi. Wakefieldin ja muiden (2020) mu-
kaan sponsorointi on kahden toimijan valista yhteistyotd, jossa sponsoroiva taho tarjoaa
taloudellisia resurssejaan osuudesta sponsoroitavan nakyvyydestd. Usein urheiluspon-
soroinnissa kyseessa on yrityksen ja urheilijan vilinen yhteistydsopimus, jossa urheilija
markkinoin henkilébrandinsa ja saatavilla olevan nakyvyyden avulla sponsoroivaa yri-

tysta.

Tassa muuttuvassa markkinointiymparistdssa urheilijoita ei enda maaritellad ainoastaan
heidan urheilusuorituksiensa perusteella, vaan heidan toimintaansa arvioidaan myds ur-
heilukenttien ulkopuolella (Carlson ja Donavan, 2013; Kucharska ja muut, 2020). Tama
tarkoittaa sita, ettd urheilijoita voidaan pitda henkilébrdandeind, jotka muodostuvat ur-

heilusuoritusten lisdksi monesta muun tekijan summana (Kunkel ja muut, 2014).



Urheilijoiden henkildbrandien rinnalla suuressa roolissa sponsoroinnissa on myos spon-
soroivan yrityksen brandimielikuva. Brandimielikuva rakentuu yritykselle kuluttajan ko-
kemuksien ja mielikuvien seka yrityksen oman toiminnan yhteisvaikutuksena, joten yri-
tyksen brandimielikuva ei ole kokonaan yrityksen itsensa hallinnoima kokonaisuus (Tahir
ja muut, 2012; Nandan, 2005). Urheilusponsoroinnin avulla yritys voi kuitenkin yrittaa
rakentaa brandimielikuvaansa suuntaan, jossa kuluttajat yhdistavat yrityksen menesty-

vaan ja tavoitteelliseen urheilijaan.

Urheilusponsorointi on moniulotteinen markkinointimuoto, jossa yritys ei pysty itse hal-
linnoimaan lopputulosta. Sponsorointi on kehittynyt perinteikkdasta nakyvyyden haali-
misesta osaksi yritysten markkinointistrategiaa, joka onnistuessaan lisaa kilpailuetua
(Cornwell ja Kwon, 2019). Sponsoroinnilla yritykset pyrkivat vahvistamaan urheilun po-
sitiivisilla mielikuvilla yrityksen brandimielikuvaa. Urheiluun liitdnnadiset negatiiviset il-
miot voivat tuottaa yritykselle nakyvyyden ohella negatiivista brandimielikuvaa, ja laskea
kuluttajien luottamusta ja arvostusta kyseista yritysta kohtaan (Amis ja muut, 1999; Co-

peland ja muut, 1996).

Yksi tallainen ajankohtainen ilmid, joka voi murentaa henkilébrandien ohella yrityksen
brandimielikuvaa, on urheilupesu. Bergkvist ja Skeiseid (2024) maarittelevat urheilupe-
sun jonkin tahon toimintana, jolla se tietoisesti ja strategisesti pyrkii urheilun avulla neut-
ralisoimaan negatiivisen informaation, kuten ihmisoikeusrikkomukset tai korruption,
joka urheilupesua harjoittavaa tahoa kohtaan mielletdan. Kuluttajan nakokulmasta ur-
heilupesu herattaa ristiriitoja, ja seka urheilijan ettd sponsoroivan yrityksen luottamus ja
eettisyys kyseenalaistetaan. Urheilijan sponsorointi urheilupesussa tuo nakyvyytta,

mutta altistaa yrityksen negatiiviselle brandimielikuvan muutokselle.

Aiemmat tutkimukset ovat tutkineet joko sponsorointia, brandimielikuvia ja niiden muo-
dostumista tai urheilupesua. Aineistoja naista tutkimuksesta on saatavilla laajalti, ja naita
aineistoja hyddynnetdan tdssa tutkielmassa haastatteluiden saatavien tiedon tueksi

(Amis ja muut, 1999; Keller, 2003; Bergkvist ja Skeiseid, 2024; Carlson ja Donavan, 2013).



IImididen suhteista toisiinsa ei kuitenkaan ole viela saatavilla tarpeeksi tutkittua aineis-
toa. Tama tuottaa ongelmia yrityksille, joille sponsorointi urheilupesun kontekstissa on
ajankohtaista. Tutkielmassa pyritdan selvittdmaan urheilupesun roolia osana sponso-
rointia seka antamaan vastauksia siihen, miten se vaikuttaa sponsoroivan yrityksen bran-
dimielikuvan kehittymiseen. Tutkielmassa selvitetdan ilmididen suhdetta toisiinsa ja sita,
miten ilmi6t ovat kytkdksissa toisiinsa. Tata on tarkea tutkia lisaa, silla ilmididen suh-
teesta toisiinsa ei ole vielad tarpeeksi tutkittua tietoa saatavilla. Tutkimus yhdistaa ilmioita

keskendan, ja antaa lisaa tietoa ilmididen seurauksista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on tutkia, miten urheilupesuun linkittyvat urheilijat muovaavat
heitd sponsoroivien yrityksen brandimielikuvaa kuluttajien nakokulmasta. Tutkimus pyr-
kii lisadmaan tietoisuutta siitd, millaisia seurauksia urheilupesuun kytkeytyvilla toimi-
joilla, tahoilla ja konteksteilla on sponsoroivien brandien arviointiin ja mielikuviin kulut-
tajien nakdkulmasta. Tutkimuksen tulokset pyrkivat vastaamaan kysymykseen: Miten ur-
heilijoiden sponsorointi osana urheilupesua muovaa sponsoroivan yrityksen brandimie-
likuvaa kuluttajien silmin? Tutkimuksen tarkoitukseen pyritaan paasemaan kolmen ta-

voitteen avulla.

Tutkielman ensimmainen tavoite on luoda teoreettinen viitekehys urheilijalle suunna-
tusta sponsoroinnista sen tapahtuessa osana urheilupesua. Tama viitekehys luodaan ku-
luttajien nakdkulmasta. Viitekehys aiheesta luodaan aikaisempien tutkimusten seka saa-

tavilla olevan kirjallisuuden pohjalta.

Toisena tavoitteena on selvittda, millaisia mielikuvia kuluttajat luovat sponsoribrandista,
kun sponsoroitava urheilija on osana urheilupesua. Tutkielma selventaa, miten brandi-
mielikuva yritykselle muodostuu, mikd on sponsoroinnin rooli mielikuvien muodostumi-

sella seka miten urheilija, joka on osallisena urheilupesussa, muokkaa yrityksen mieliku-



vaa kuluttajien ndkékulmasta. Tutkielmalla annetaan vastauksia siihen, millaisia mieliku-
via kuluttajat linkittavat urheilupesussa urheilijoihin seka mahdollisesti urheilijoita spon-

soroiviin yrityksiin.

Kolmas tavoite tutkielmalla on analysoida, milla erilaisin keinoin kuluttajat perustelevat
arvioitaan seka millaiset tekijat mielikuvien taustalla ovat. Lisaksi tutkielmassa analysoi-
daan, miten suhtautuminen osana urheilupesua urheilevia urheilijoita vaihtelee eri ku-
luttajien valilla. Tutkielmalla halutaan antaa vastauksia siihen, milla erilaisin keinoin ku-

luttajat selittavat arvioitaan urheilupesuun liittyvista sponsoroinneista.

Tutkimuksien tavoitteisiin padstaan puolistukturoitujen teemahaastatteluiden avulla.
Haastatteluita suoritetaan tutkielmassa yhdeksan kappaletta kevaan 2026 aikana. Aikai-
sempien tutkimuksien tueksi tutkimuksessa suoritetaan siis laadullinen tutkimus, jonka
avulla selvitetdaan ilmididen suhdetta ja niiden voimakkuutta toisiinsa. Aikaisemmat tut-
kimukset ovat kertoneet ilmidista yleistettavasti, kun tama tutkimus pureutuu tarkem-
min seurauksiin ilmididen takana. Tama tutkimus yhdistettyna jo aikaisempaan saatavilla
olevaan aineistoon luovat yhdessa kokonaisuuden, jonka avulla saadaan lisdinformaa-

tiota ilmididen suhteesta toisiinsa.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka
tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen ymmarrys kuluttajien nakemyksista urheilupesuun
liitetyissa asiayhteyksissa. Koska Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan laadullinen tut-
kimus keskittyy ilmion merkityksiin ja niiden tulkintoihin, on se oikea valinta tutkimuk-
seen, silla tutkimuksessa tarkastellaan yksittdisten kuluttajien kokemuksia seka ajatuksia.
Tutkimuksen avulla halutaan luoda kasitys siitd, milla tavoin kuluttajat muodostavat mie-
likuvia urheilijoita sponsoroivista brandeista tilanteissa, joissa urheiluun liitetddan myos
epdeettisia asiayhteyksia ja siitd, milla tavalla sponsorointi, urheilupesu ja brandimieli-

kuva muovaavat toisiaan samassa asiayhteydessa.
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Aineisto tutkimukseen kerataan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, koska
teemahaastattelut mahdollistavat ennalta maariteltyjen teemojen kasittelyn seka auttaa
haastattelutilanteiden joustavan ja oikeaoppisen etenemisen (Tuomi ja Sarajarvi, 2009,
s.75). Haastattelumuodoista puolistrukturoitu haastattelu soveltuu tutkimukseen, koska
tavoite on saada ja analysoida syvdluotaavaa tietoa kuluttajien, eli vastaajien,
ndakemyksista sekd nadiden nadkemyksien taustalla olevista tekijoistd. Haastattelut
noudattavat yhtendista ja ennaltamaariteltya haastattelurunkoa, mutta antaa vastaajille
mahdollisuuden tuoda omia ndakdkulmia esiin. Haastatteluiden vahvuus on siing, etta se
antaa haastateltavalle mahdollisuuden kertoa aiheesta juuri haluamallaan ja

kokemallaan tavalla (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 75).

Haastattelut suoritetaan etdyhteyksin  Microsoft Teams -sovelluksen awvulla.
Teemahaastatteluiden luonteen mukaisesti haastateltavat tuntevat aiheen jo ennen
haastattelua, mutta haastateltavien taustat vaihtelevat suhteessa toisiinsa.
Haastateltavien vaihtelevat demograafiset tekijat, eli tdssa tutkimuksessa, iat,
sukupuolet, asuinpaikat seka elamantilanteet takaavat sen, ettd haastatteluista saatava
aineisto on laaja ja tarpeeksi havainnollistava. Haastatteluja suoritetaan yhdeksan

kappaletta.

Tutkimus on otteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologis-
hermeneuttinen tutkimusote on tutkimukseen oikea valinta, silla tutkimuksessa pyritaan
kasitteellistamaan tutkittava ilmio eli koetun merkitys. Tutkimusote yhdistda seka
hermeneuttiselle tutkimukselle tyypillisen ilmididen merkityksen ymmartamisen seka
fenomenologiselle tutkimukselle ominaisen kokemuksien tutkimisen (Tuomi ja Sarajarvi,
2009, s.35). Tuomi ja Sarajarvi (2009, s.34-35) kirjoittavat, ettd talla tutkimusotteella
mahdollistetaan ymmarrys siitd, mita ollaan jo aikaisemminkin koettu, mutta jota ei olla

vield tietoisesti ajaltetu ja tiedostettu.
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1.3 Rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu viidestd padaluvusta. Ensimmaisena on johdanto, jossa perehdytaan
tutkimuksen aiheeseen seka tutkimuksen ldhestymistapaan. Luvussa kasitellddn myos
tutkimuksen tavoitteita ja tarkastellaan tutkielman tarkoitusta. Toisessa luvussa pereh-
dytaan tutkielman teoreettiseen osuuteen. Luvun aikana tarkastellaan tarkemmin urhei-
lusponsorointia, -pesua, brandimielikuvan syntymista seka tutkimuksen teoreettista vii-

tekehysta ja luodaan pohjaa tutkielman metodologiselle osuudelle.

Tutkimuksen kolmas luku pitaa sisallaan tutkielman metodologisen osuuden. Luvussa
esitelladn tutkimuksen metodologiset valinnat ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena, silla tutkimuksen ai-

neisto keratdaan puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden kautta.

Tutkielman neljannessa luvussa perehdytaan tutkimuksen empiirisiin tuloksiin. Luvussa
analysoidaan haastatteluista saatuja aineistoja ja luodaan niiden pohjalta selked analyysi
siitd, mitka ovat kuluttajien nakemykset urheilupesussa sponsoroinnin kautta mukana

oleviin yrityksiin ja mielikuviin, joita kuluttajat niistd muodostavat.

Viides, ja tutkielman viimeinen, luku keskittyy tutkimuksen johtopaatoksiin. Luvussa ker-
rataan tutkielman tavoitteet, tuodaan esiin tutkielman tulokset seka tarkastellaan, mita
uutta tutkimus ja sen tulokset tuovat aikaisempaan teoriaan sekd minkalaisia kdytannon
seurauksia tutkimuksen tulokset tuovat ilmiosta esille. Luvussa analysoidaan myos ai-
heeseen liitettavia jatkotutkimusmahdollisuuksia ja tutkimuksen rajoitteita. Tutkimuk-

sen rakenne on havainnollistettu seuraavassa kuviossa 1.
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Johdanto Tutkielman aihe, rajaus ja
lahestymistapa

Teoreettinen osuus, jossa tutkielman
teoreettinen tausta tutuksi

Metodologia

Tutkielmassa kaytetyn
metodologian esittely

Aineistoista saatujen tulosten
analysointi ja niiden tulkitseminen

Johto- Tutkielman tulokset, johtopa&atokset
paatokset seka mahdolliset
jatkotutkimusehdotukset

Kuvio 1. Tutkielman rakenne

Tutkimus rajautuu analysoimaan kuluttajien nakemyksia urheilijoita sponsoroivista bran-
deistad urheilupesussa. Tarkastelu keskittyy siihen, miten urheilijoiden henkildbrandeihin
yhdistettavat mielikuvat muuttavat sponsoribrandin mainetta ja brandimielikuvaa. Tut-
kimus ei ota kantaa urheilupesuun poliittisena vallankdytonvalineena, vaan keskittyy

markkinoinnin ja kuluttajien kdyttaytymisen nakékulmaan.

Tutkimus ei mydskdan ota kantaa yksittdisiin urheilijoihin eikd urheilijoita sponsoroiviin
yrityksiin. Tutkimuksen rajaus mahdollistaa ilmién ymmartamisen yleiselld tasolla otta-
matta kantaa yksittdisten urheilijoiden tai yrityksien tilanteisiin. Kyseisessa tutkimuk-

sessa tarkastellaan ilmiota yleisella tasolla yhden sidosryhman nakékulmasta.
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Aineisto kerataan rajatulta haastattelujoukolta, eika tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti
aineistoista koota tilastollisia tuloksia, vaan luodaan syvallisempaa ymmarrysta ilmiosta

ja sen seurauksista urheilusponsoroinnille kuluttajien nakékulmasta.

Tutkimuksessa tutkitaan ilmiota ja sen seurauksia kuluttajien nakdokulmasta. Kuluttajat
ovat tassa tutkimuksessa urheilua seuraavia katsojia, jotka arjessaan ovat kiinnostuneita
urheilusta. Haastateltavat kuluttajat ovat aktiivisia urheilun seuraajia seka tietoisia ur-
heilun ymparilla olevista ilmitsta. Kuluttajia ei siis ole valittu tutkimukseen satunnais-

otannalla, vaan ennalta maariteltyjen kriteerien mukaisesti.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten urheilupesu muovaa urheilijoita sponso-
roivien yritysten brandimielikuvaa. Tutkielman tavoitteeseen paasemiseksi tutkielmassa
perehdytdan erilaisiin kasitteisiin ja ilmidihin laaja-alaisesti. Taman vuoksi seuraavana on

syyta tarkastella tdman tutkielman keskeisimmat kasitteet.

Urheilupesu (eng. sportswashing) on ilmio, jossa jokin toimija pyrkii tietoisesti paranta-
maan mainettaan ja mielikuvaansa urheilusta syntyvien positiivisten mielikuvien perus-
teella (Bergkvist ja Skeiseid, 2024; Fruh ja muut, 2022). Urheilupesussa sita harjoittava
taho pyrkii urheilua hyvaksikdyttden sivuuttamaan epakohtiaan, kuten ihmisoikeusrikko-
muksia sekd korruptiota (Skey, 2022). Vaikka urheilupesu on kasitteend suhteellisen

tuore, ilmion historia ylettyy vuosisatojen paahan.

Sponsorointi on markkinointimuoto, jossa sponsoroiva taho, kuten yritys, tekee yhteis-
tyotd sponsoroitavan toimijan kanssa. Sponsoroiva toimija tarjoaa resurssejaan, kuten
taloudellista padomaa, vastineeksi sponsoroitavan kohteen nakyvyydesta ja kohteeseen
liitettdvista mielikuvista (Cheong ja muut, 2018). Sponsorointia hyodynnetdan laajasti

erilaisissa konteksteissa, mutta tama tutkielma perehtyy tarkemmin urheilusponsoroin-
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tiin. Urheilusponsoroinnissa usein yritys sponsoroi urheilijaa, jolloin yritys pyrkii naky-
vyyden lisaksi liittamaan urheilijoihin liitettavat positiiviset mielikuvat osaksi yrityksen
brandimielikuvaa (Cheong ja muut, 2018). Amis ja muut (1999) kirjoittavat, ettad positii-
visten mielikuvien ohella myos negatiiviset mielikuvat siirtyvat urheilijasta sponsoroivan
yrityksen brandimielikuvaan. He jatkavat, ettd urheilusponsorointi on siis kaksisuuntai-
nen markkinointiviestinnan keino, jossa sponsoroitava urheilija voi muovata yrityksen

brandimielikuvaa seka positiiviseen etta negatiiviseen suuntaan.

Henkilbbrindilld tarkoitetaan yleisesti tunnetun persoonan mielikuvaa, joka rakentuu jo-
kaiselle yksil6llisesti oman toiminnan, kayttdaytymisen, arvojen seka julkisuuskuvan poh-
jalta (Khedher, 2010). Tutkielma tarkastelee erityisesti urheilijoiden henkilobrandeja,
jotka rakentuvat urheilusuoritusten lisdksi kentan ulkopuolisten toimintojen kokonaisuu-
tena (Kunkel ja muut, 2020). He jatkavat, ettd kuluttajat samaistuvat vahvasti urheilijoi-
hin liitettaviin elamantapoihin ja suorituksiin, mika tekee urheilijoista erityisen vaikutus-

valtaisia mielikuvien valittdjia kuluttajien ja urheilijaa sponsoroivien yritysten valilla.

Bréindimielikuva on kuluttajan luoma mielikuva yrityksesta, joka syntyy yrityksen oman
toiminnan, kuten markkinointiviestinnan, ja kuluttajan henkilékohtaisten kokemusten ja
havaintojen pohjalta (Keller, 2003). Jokainen kuluttaja kokee ja tulkitsee yrityksen bran-
dimielikuvan siis yksil6llisesti omien kokemusten ja yrityksen toiminnan summana (Fair-
cloth ja muut, 2001). Tutkielmassa puhutaan myos yritykseen liitettavista assosiaatioista,
joilla tarkoitetaan mielleyhtymaa tai yhteytta erilaisten mielikuvien valilla. Tama tut-
kielma perehtyy siihen, miten sponsorointi muovaa sponsoroivan yrityksen brandimieli-

kuvaa.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkastelemalla spon-
sorointia urheilussa, tutustumalla brandimielikuvan rakentumiseen seka perehtymalla
urheilupesun historiaan ja sen taman pdivan ilmenemismuotoihin. Luku rakentuu vah-
vasti ndiden teemojen ymparille. Aluksi perehdytaan urheilijoiden henkil6brandeihin ja
sponsorointiin urheilussa. Taman jalkeen luvussa tarkastellaan, miten brandimielikuva
muodostuu. Luvun lopussa kasitelldaan urheilupesun historiaa, sen ilmenemismuotoja

seka sitda, miten henkilobrandit ja brandimielikuvat ovat osa ilmi6ta.

2.1 Sponsorointi ja urheilijoiden henkilébrandit

Urheilijat eivat ole enda tana paivana vain omien urheilusuorituksiensa summa, vaan he
ovat nousseet merkittaviksi toimijoiksi myos brandiymparistossa. Urheilijoiden henki-
I6brandit kiinnostavat laajaa joukkoa yrityksia, jotka pyrkivat liittdmaan menestyvat ja
tavoitteelliset urheilijat osaksi heidan brandimielikuvaansa. Kunkel ja muut (2020) kir-
joittavat, etta urheilijoihin liitettavat positiiviset mielikuvat, kuten terveelliset elamanta-
vat ja onnistuneet urheilusuoritukset, tekevat urheilijoista erittdin vaikutusvaltaisia mie-
likuvien valittdjia yrityksien ja kuluttajien valilla. Taman vuoksi urheilusponsorointi on
kasvattanut suosiotaan markkinointikeinona. Tassa luvussa kasitelldaan tarkemmin spon-

sorointia urheilussa ja urheilijoiden henkilobrandeja.

2.1.1 Sponsorointi urheilussa

Sponsorointi on markkinointiviestinnan keino, jossa yritys liittaa brandinsa urheiluun, ta-
pahtumiin, yksityishenkiléihin tai muihin toimijoihin hyodyntaakseen naihin kohteisiin
liitettyja kaupallista ja symbolista arvoa. Sponsorointi perustuu vastikkeelliseen suhtee-
seen, jossa yritys hyddyntda sponsorointikohteeseen linkittyvia mielikuvia ja nakyvyytta

osana omaa markkinointiviestintdaansa (Cornwell ja Kwon, 2019). Cornwell ja Kwon (2019)
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jatkavat, ettd se on osa brandistrategiaa, jonka tavoitteena on rakentaa kestavia mieliku-
via, lisata tunnettuutta seka erottautua kilpailijoista. Sponsorointi on hyvin yleista urhei-
lussa. Yrityksen ja urheilutoimijan valisessa yhteistyossa yritys saa tarjoamia resursse-
jaan vastaan nakyvyytta ja samanaikaisesti pystyvat rakentamaan urheilullista, menesty-
vaa ja samaistuttavaa mielikuvaa kuluttajien keskuudessa. Copelandin ja muiden (1996)
mukaan urheilusponsoroinnin tehokkuus perustuu yleison vahvaan emotionaaliseen si-
toutumiseen, mikd mahdollistaa urheilun positiivisten piirteiden siirtymisen sponso-

roivaan brandiin.

Sponsoroinnin erityispiirre suhteessa muihin mainontamuotoihin on sen epdasuora
luonne. Sponsorointi rakentuu brandin, sponsoroitavan kohteen ja kuluttajan valiselle
kolmikantasuhteelle (Cheong ja muut, 2018). Kuluttaja vastaanottaa viestin osana urhei-
lukokemusta, jolloin viestinta on epasuoraa ja kuluttaja on vastaanottavaisempi markki-
noinnille (Cheong ja muut, 2018). Kilpailuedun saamiseksi ja sen ylldpitamiseksi vaadi-
taan kuitenkin pitkdjanteista sponsorointia ja toimintaa tukevaa markkinointiviestintaa,
jotta sponsoroinnista saadaan tavoiteltu lopputulos irti (Amis ja muut, 1999). Wakefield
ja muut (2020) kirjoittavat, ettd onnistunut sponsorointi hyodyttaa naita kaikkia kolmea

osapuolta.

Koska tama tutkielma keskittyy sponsorointiin urheilupesun kontekstissa, sponsorointia
tarkastellaan siitda nakdkulmasta, miten kuluttajat muovaavat mielikuvaansa yrityksests,
joka on osallisena urheilijan sponsoroinnilla toimintaan, jossa urheilupesua harjoittavat
tahot pyrkivat neutralisoimaan negatiivista palautetta ja puhdistamaan mainettaan ur-
heilun avulla (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Yrityksille ja heidan brandilleen sponsorointi

voi heijastua monella eri tavalla urheilupesun myota.
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2.1.2 Urheilijoiden henkilobrandit

Urheilijat ovat tdana paivana markkinointikontekstissa keskeisia henkilébrandeja, joiden
merkitys ei rajoitu ainoastaan pelikentille, vaan se ulottuu urheilusuorituksia laajem-
malle (Carlson ja Donavan, 2013). Carlsonin ja Donavanin (2013) mukaan urheilijan hen-
kilobrandi ei ole ainoastaan urheilullisten saavutuksiensa varassa vaan kokonaisuus, jo-
hon kuluttajat liittavat erilaisia piirteitd, kokemuksia, arvoja seka mielikuvia. Henki-
[6brdandien ilmeneminen ja muodostuminen onkin suunniteltu prosessi, jossa brandia
luova yksilo luo itselleen uudenlaisen identiteetin, ja viestii siitda maaratietoisesti kohde-
markkinoilleen saavuttaakseen tavoitteita, niin henkil6kohtaisten kuin ammatillistenkin

tarkoitusperien nakokulmasta (Khedher, 2010).

Urheilijan henkilobrandi rakentuu urheilullisten tekijoiden lisaksi urheilun ulkopuolisten
tekijoiden varaan. Kunkel ja muut (2020) jaottelee urheilijoiden henkilébrandin neljaan
osaan, jotka ovat urheilullinen suorituskyky, houkutteleva ulkonako, lajin ominaisuuksiin
seka markkinoituvaan elamaan. Markkinoituva elama pitaa sisalladn muun muassa ur-
heilijan henkilokohtaisen eldmantarinan, roolimallina toimisen seka henkilon luonteen-
piirteet. Tama osa-alue on noussut suureen merkitykseen urheilijoiden pyrkiessa erottu-
maan muista urheilijoista rakentaessaan brandia (Kunkel ja muut, 2020). Kunkel ja muut
(2020) korostavat, etta urheilijan on helpompi kontrolloida urheilun ulkopuolisia asioita,
kun epavamoja urheilusuorituksia, jotka ovat usein vuorovaikutuksissa monen muuttu-
jan kanssa. Yhteiskunnallinen aktiivisuus, positiivissavytteinen esiintyminen mediassa ja
hyvantekevaisyys ovat esimerkkeja, joiden avulla julkisuuskuvaa on helppo kiillottaa pe-
likenttien ulkopuolella. Kunkelin ja muiden (2020) jaottelu on havainnollistettu alla ole-
vassa kuviossa 2, jossa avataan urheilijan henkilokohtaisen brandimielikuvan muodostu-

misen eri elementit.
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Kuvio 2. Urheilijan brandimielikuvan muodostuminen

Markkinoituva elimd

Lajin ominaisuudet

Urheilijabrandin ilmenemisen ytimessa on kuluttajan kokema autenttisuus ja siita kulut-
tajalle heijastuva samaistuttavuus ja aitous. Autenttisuudella tarkoitetaan erityisesti ur-
heilijan kykya toimia lojaalina omalla todelliselle itselleen, jolloin hanen kaytéksensa on
yhtad hdnen ajatuksiensa ja tunteiden kanssa (Kucharska ja muut, 2020). Carlson ja Do-
navan (2013) kirjoittavat, etta kuluttajat arvostavat erityisesti urheilijoita, joiden brandi-
mielikuva vastaa heiddan omia arvojansa ja tavoitteitansa. Kuluttajien suhdetta urheilijoi-
hin voidaan kuvata myo0s identifikaatioilla eli tilalla, jossa ihminen madarittelee itsensa
urheilijan tai joukkueen kautta. Tama tila luo vahvan emotionaalisen siteen kuluttajan ja
urheilijan valille, joka ohjaa kuluttajan asenteita ja ostopaatoksia (Carlson ja Donavan,

2013).

Sponsoroinnin nakdkulmasta henkildobrandin keskeinen merkitys liitetdan sen tehokkuu-
teen toimia merkitysten ja tunteiden valittdjana (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Yritykset
ovat erityisen kiinnostuneita urheilijoiden brandien hyédyntamisesta osana markkinoin-

tia, silld nadihin brandeihin on helppo siirtdad menestysta ja uskottavuutta. Henkilébrandit
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ovat inhimillisia brandeja. Heidan sponsorointinsa ei ole ainoastaan markkinointia, vaan

syvallista emotionaalista suhdetta urheilijan kanssa (Cheong ja muut, 2018).

Henkilébrandeihin linkittyy aina hallitsemattomia riskeja, silla urheilijan brandi on sidok-
sissa urheilijan jokapdivaiseen toimintaan ja julkiseen kuvaan (Amis ja muut, 1999). Carl-
son ja Donavan (2013) painottavat, ettd urheilijan brandi on jatkuvassa muutoksessa
oleva tila, joten negatiiviset tapahtumat ja eettiset skandaalit voivat nopeasti heijastua
yritykseen, joka sponsoroi urheilijaa. Erityisesti osana urheilupesua urheileva urheilija
voi ajautua kanavaksi, jonka kautta negatiiviset eettiset assosiaatiot siirtyvat suoraan yri-
tykseen, mika voi murentaa kuluttajien luottamuksen ja johtaa voimakkaisiin vastareak-

tioihin (Bergkvist ja Skeiseid, 2024; Kunkel ja muut, 2020).

Taman tutkielman nakékulmasta urheilijat henkilobrandeind muodostavat tarkean linkin
urheilun, sponsoroinnin ja brandimielikuvien valilla. Urheilijoiden kautta kuluttajat ar-
vottavat ja analysoivat sponsorointisuhteita, mika tekee heidan roolistaan keskeisen
my0s urheilupesua tulkittaessa (Kucharska ja muut, 2020). Black ja muut (2024) tuovat
esiin kirjoittaessaan sen, etta urheilijoiden autenttisuus ja samaistuttavuus voivat joko
auttaa urheilupesua harjoittavan tahon maineen normalisoinnissa tai altistaa yrityksen
suurelle kritiikille, jos yhteys mielletaan epaaidoksi tai kyseenalaiseksi yhteiskunnallisten
arvojen ja normien kanssa. Urheilijat eivat ole ainoastaan passiivia yritysten mainoskas-
voja, vaan aktiivisia toimijoita, joiden kautta urheilupesun esiin tuomat jannitteet usein

konkretisoituvat (Black ja muut, 2024).

2.2 Brandimielikuvien rakentuminen

Tutkielma tutkii sitd, kuinka brandimielikuvat muuttuvat sponsoroinnissa osana urheilu-
pesua. Taman takia on valttamatonta tietdd, mitd ovat brandit ja miten ne yrityksille
muodostuvat. Huomioitavaa on, ettd tdssa tutkielmassa tarkastellaan erityisesti yrityk-

sien brandimielikuvia.
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2.2.1 Mitd brandimielikuvat ovat?

Brandimielikuva on kuluttajien mielissa muodostuvat subjektiiviset kasitykset, uskomuk-
set, kokemukset sekd mielleyhtymat, jotka liittyvat johonkin tiettyyn brandiin (Nandan,
2005). Nandanin (2005) mukaan brandimielikuva on kuluttajien kokema kasitys, kun taas
Malik ja muut (2012) korostavat sen olevan vahvasti tulkinnallinen ilmio, joka rakentuu
rationaalisten ja emotionaalisten tekijoiden pohjalta. Tarkeinta on tiedostaa, etta bran-
dimielikuva ei ole yrityksen suoraan kontrolloima objektiivinen kokemus, vaan se on sub-
jektiivinen kuluttajan vastaanottama ja rakentama mielikuva, joka heijastaa yksilon omaa

kasitysta brandista (Malik ja muut, 2012).

Brandimielikuvaa pidetdaan usein mielleyhtymien laajempana kokonaisuutena (Sasmita
ja Mohd Suki, 2015). Kellerin (2003) mukaan brandiin liitettava tieto ja kokemukset tal-
lentuvat kuluttajan mieleen merkityksina, jotka heijastuvat kuvailevana ja arvioivana in-
formaationa. Nama mielleyhtymat voidaan liittda brandin ominaisuuksiin, hyotyihin,
tunteisiin tai kokemuksiin. Sasmita ja Mohd Suki (2015) korostavat, ettd brandimielikuva
koostuu brandiin liitettavista palasista, jotka voivat olla joko negatiivia tai positiivia. Miel-
leyhtymien voimakkuus, suotuisuus ja ainutlaatuisuus ovat tekij6ita, joiden mukaan ku-

luttajat muodostavat brandista mielikuvan suhteessa kilpailijoihin.

Brandimielikuva on moniulotteinen ilmio, joka yhdistaa kognitiivisia sekd emotionaalisia
elementteja toisiinsa (Malik ja muut, 2012). Malik ja muut (2012) jatkavat, etta brandi-
mielikuva muodostuu kuluttajien ajatuksista ja arvoista, jotka kietoutuvat ja heijastuvat
kuluttajan nakékulmasta brandin ymparille. Brandimielikuva ohjaa kuluttajien asenteita,
mielikuvia ja ostopdatoksia, mika tekee todella tarkedan elementin markkinoinnin tavoit-
teiden ndakokulmasta (Zhang, 2015). Vahva ja selked mielikuva on merkittava kilpailuetu,
kun taas negatiivinen brandimielikuva luo epaluottamusta ja heikkoja asenteita brandia

kohtaan (Zhang, 2015).
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2.2.2 Brandimielikuvan muodostuminen kuluttajalle

Brandimielikuva ei ole yrityksen hallitsema kokonaisuus, vaan se on yrityksen luoman
mielikuvan ja kuluttajan yrityksesta tekeman subjektiivisen kokemuksen leikkauspiste,
eli kuluttajan kokemuksen ja yrityksen luoman mielikuvan kohtaamispaikka (Malik ja
muut, 2012). Vaikka yritys pyrkii rakentamaan tarkasti omaa brandi-identiteettidan, lo-
pullinen mielikuva brandista syntyy kuluttajan mielessa subjektiivisten uskomusten ja

mielikuvien kokonaisuutena (Nandan, 2005).

Tama prosessi voidaan selittaa assosiatiivisella muistirakenteella, jossa brandiin liittyva
tieto tallentuu muistiin linkittyvilla solmuilla eli nodeina (Faircloth ja muut, 2001). Kulut-
tajan kohdatessa brandiin linkittyvan arsykkeen, esimerkiksi logon, mainoksen tai tun-
nisteen, se aktivoi muistista merkityksid, tunteita ja aiempia kokemuksia (Sallam, 2014).
Brandin mielikuva muodostuu vahitellen useiden eri kontaktien ja sosiaalisten vaikuttei-

den summana (Sasmita ja Mohs Suki, 2015).

Suuri rooli mielikuvan muodostumisella on my6s ulkoisilla toimijoilla. Nadita ovat muun
muassa vaikuttajat ja urheiluorganisaatiot. Kun brandi kytkeytyy esimerkiksi suureen ta-
pahtumaan tai urheilukilpailuun, tapahtuu mielikuvan siirto (eng. image transfer). Tama
tarkoittaa sitd, kun urheilun tuottama positiivinen loisto ja yhteisollisyys tarttuvaksi kiin-
tedksi osaksi brandin omaa identiteettiad (Pitta ja Katsanis, 1995). IImié on myds havait-
tavissa tana paivana vaikuttajamarkkinoinnissa. Brandi hyodyntaa vaikuttajamarkkinoin-
nissa tunnetun ihmisen, kuten urheilijan, luomaa luottamusta seuraajiensa valilla. Tama

voi muovata kuluttajan asenteita brandia kohtaan (Belanche ja muut, 2021).

Arvot ovat tarkedssa roolissa mielikuvien muodostumisessa. Mielikuvien muodostumista
voidaan pitda arvopohjaisena prosessina. Kuluttajat yhdistavat brandiin omia nakemyk-
siadn yrityksen eettisyydesta ja vastuullisuudesta, jotka toimivat pohjana muulle saata-

villa olevalle informaatiolle (Ferrel ja muut, 2019). Eettinen toiminta voi suojata kritiikilta,
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kun taas moraalisesti kyseenalaistettavat asiayhteydet, kuten yhteys urheilupesuun, mu-
rentavat brandin luottamusta ja muokkaavat mielikuvaa kielteisemmaksi (Rocha ja

McCullough, 2026).

Brandimielikuva on kauaskantoinen ja jatkuvassa muutoksessa oleva kokonaisuus. Se liit-
taa yhteen kognitiivisen tiedon, emotionaaliset kokemukset seka sosiaalisen kontekstin.
Samalla se luo mielikuvan siitd, millaisena ja kuinka arvokkaana kuluttajat mieltavat ta-

man brandin (Tahir ja muut, 2024).

2.2.3 Merkityksen siirtyminen prosessina

Brandimielikuvan muodostumista voidaan tarkastella merkitysten siirtymisen prosessina,
jossa brandiin liitettavat assosiaatiot eivat synny yrityksen omasta viestinnasta. Ne siir-
tyvat osaltaan myos kontekstien ja ulkoisten toimijoiden kautta (Keller, 2003). Brandiin
liitettava tieto rakentuu kuluttajan muistissa assosiatiiviseksi kokonaisuudeksi, jossa eri
arsykkeista ja lahteista peraisin olevat merkitykset, informaatiot ja tunteet kytkeytyvat
toisiinsa ketjuina (Pitta ja Katsanis, 1995). Taman seurauksena brdndiad ei voi mieltaa
muusta maailmasta erilliseksi yksikdksi, vaan se on osa suurempaa merkityksien koko-

naisuutta, johon linkittyvat monet yrityksen ulkopuoliset tekijat.

Taman merkityksen siirtyminen korostuu tilanteissa, joissa brandi liitetddan muihin toimi-
joihin. Tallaisia toimijoita ovat muun muassa urheilijat, suuret tapahtumat ja vaikuttajat
(Belanche ja muut, 2021). Tallaisissa tapauksissa ndihin toimijoihin liitettavat ominaisuu-
det, kuten urheilun dynaamisuus, menestys tai yhteisollisyys, alkavat muovata myos
brandin omaa sisaltoa (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Ulkoisten mielikuvien tehokkuus pe-
rustuvat siihen, miten kuluttajat huomioivat brandia suhteessa sen ymparistéon. Yhtey-
den ollessa kohteen ja brandin valilla yhteensopiva ja luonnollinen, mielikuvan siirtymi-

nen voidaan todeta olevan tehokasta (Belanche ja muut, 2021).
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On tarkeaa tiedostaa, ettd tama prosessi ei rajoitu ainoastaan positiivisiin asioihin. Koska
brandimielikuva ja sen muodostuminen on monivivahteinen kokonaisuus, siihen voi siir-
tya my0s negatiivisia mielikuvia. Ndiden mielikuvien lisdksi siihen voidaan linkittda eetti-
sid jannitteita ja ongelmakohtia (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Bergkvist ja Skeiseid (2024)
my0s kertovat, ettd brandin kytkeytyessa toimijaan, joka linkitetdan moraalisesti kyseen-
alaisiin tekoihin eli esimerkiksi urheilupesuun, kuluttaja voi kokea tilanteen todella risti-
riitaisena, koska eettiset rikkomukset hajottavat yrityksen brandin luottamusta ja aiheut-
tavat vastareaktion (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Bergkvist ja Skeiseid, (2024) jatkavat
my0s kertomalla siitd, kuinka negatiivisen tiedon painaessa kuluttajien arvioissa enem-
man kuin positiivinen tieto, brandimielikuva voi muuttua nopeasti kielteiseksi, vaikka

Iahtotilanne brandimielikuvan suhteen olisikin myonteinen.

Merkityksen siirtyminen on luonteeltaan vahvasti kumuloituva ja dynaaminen jatkumo,
koska brandimielikuva ei ole koskaan staattinen, vaan se mukautuu uusien kohtaamisten,
toistojen ja kokemuksien kautta (Nandan, 2005). Uusien mielleyhtymien myo6ta kuva voi

joko vahvistua tai haastaa ja muovata sita (Keller, 2003).

2.2.4 Brandimielikuvan muodostuminen osana urheilupesua

Tutkielma kasittelee urheilupesua ja brandimielikuvan muutosta yrityksen ollessa osa ur-
heilupesua. Sen takia on hyva tiedostaa brandimielikuvien muodostuminen urheilupe-
sun nakdékulmasta. Urheilupesu luo brandimielikuvan muodostumiselle dynaamisen ja
eettisesti latautuneen kontekstin, jossa kaupalliset tavoitteet linkittyvat monimutkaisiin
yhteiskunnallisiin kysymyksiin (Rocha ja McCullough, 2026). Prosessi pohjautuu vahvasti
mielikuvan ja tunteen siirtymiseen. Talldin urheiluun liitetyt positiiviset piirteet, kuten
menestys ja sosiaaliset vuorovaikutustilanteet, siirtyvat osaksi toimijan omaa identiteet-
tia (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Taman sadekehavaikutuksen, joka avataan kuvaajan
avulla seuraavassa luvussa, avulla urheilupesua harjoittava pyrkii siirtdmaan yleisén huo-
mion pois kyseenalaisista toiminnoistaan ja tekemaan toiminnastaan entista hyvaksytta-

vampaa (Fruh ja muut, 2022).
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Brandin saavuttama legitimiteetti eli hyvaksyttavyys on kuitenkin sidonnainen siita, mi-
ten kuluttajat reagoivat assosiaatioihin, silla kuluttajat arvioivat brandia suhteessa sen
koko toimintaymparistoon (Costa ja Moriconi, 2024). Kellerin (2003) mukaan brandin ja
urheilukohteen valisen yhteensopivuuden ollessa epdaito tai yrityksen omien arvojen
vastainen, se herattaa epaluottamusta ja voi johtaa pidemmalla aikavalilla mainehaittoi-
hin. Urheilupesuun kytkeytyva nakyvyys voi altistaa brandin ulkopuoliselle tarkkailulle,
jolloin eettiset epdajohdonmukaisuudet muuttavat urheilun tuottaman loiston brandin

taakaksi (Roslender, 2022).

Psykologisesti yleison suhdetta ilmioon voidaan selittaa kasitteella fetisistinen kieltami-
nen (eng. fetishistic disavowal). Tassa ilmiossa ihminen tiedostaa vaaryydet, mutta sai-
lyttddkseen nautinnon urheiluun sivuuttaa ne (Black ja muut, 2024). Tama "tiedostan
tilanteen, mutta silti” -asenne tekee kuluttajista, urheilijoista seka sponsoroivista yrityk-
sistd osallisia urheilupesuun ja siita ilmeneviin epakohtiin (Fruh ja muut, 2022). Ferrel ja
muut (2019) korostavat, ettd vaikka tallainen jako mahdollistaa nautintoa lyhyemman
aikavalin tarkastelussa, eettiset normien rikkomiset heikentavat luottamusta niin yrityk-
seen kuin urheilijaankin pitkdkestoisesti, silla urheilumenestys ei muovaa mielikuvia yhta

tehokkaasti kuin negatiivinen tieto ja huomio.

2.3 Urheilupesu

Urheilupesu on vuosituhannen vaihteen jalkeen voimakkaasti yleistynyt kasite, jolla vii-
tataan ilmioon, jossa poliittisessa asemassa olevat tahot kadyttavat urheilua parantaak-
seen mainettaan ja kddantadkseen huomion pois ihmisoikeusloukkauksista tai muista rin-
nastettavissa olevista yhteiskunnallisista epakohdista (Skey, 2023). lImidssa on keskeista
se, ettd urheilupesulla ei ainoastaan pyrita lisédmaan nakyvyyttd, vaan silla pyritdan
myOs muokkaamaan tapaa, jolla tulkitaan moraalisia ongelmia, esimerkiksi vihenta-

malla ongelmien merkitysta tai luomalla ongelmista uutta normia (Fuhr ja muut, 2022).
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2.3.1 Urheilupesun historia

Vaikka urheilupesu on kasitteena vakiintunut kdyttoon vasta 2000-luvun puolella, ylettyy
ilmion historia pidemmalle (Fuhr ja muut, 2022). Fuhr ja muut kertovat, etta konkreetti-
sina esimerkkeind urheilupesusta voidaan pitdd Natsi-Saksan jarjestamia olympialaisia
vuonna 1936, jolloin urheilukisojen avulla pyrittiin edistamaan natsihallinnon asemaa ja
hyvaksyntaa. Myos kylman sodan aikana urheilupesu oli suhteellisen voimakasta. Vuo-
den 1980 olympialaiset jarjestettiin Venajalla, kun taas 1984 vuoden olympialaiset Yh-
dysvalloissa. Kummankaan valtion edustajat eivat osallistuneet toistensa kilpailuihin

(Cha, 2009).

Nykyisin ilmion konkreettisimmat ensimerkit |6ytyvat valtiotasolla Lahi-ldasta ja Vena-
jalta. Venajan lisaksi erityisesti Qatar ja Saudi-Arabia ovat olleet viime vuosina nakyvassa
roolissa urheilupesun harjoittajina (Costa & Moriconi, 2024). Qatar hyoédynsi vuoden
2022 jalkapallon maailmanmestaruuskilpailuiden myota tullutta positiivista nakyvyytta
sivuuttaakseen ihmisoikeusrikkomukset, Saudi-Arabi investoi valtiona suuria maaria jal-
kapalloon, golfiin sekd moottoriurheiluun neutralisoidakseen epdeettiset toimintansa
seka Venajan vuoden 2014 olympialaiset ja vuoden 2018 jalkapallon maailmanmesta-
ruuskilpailut veivat huomion Vendjan sotilastoimilta (Boykoff, 2022; Roslender, 2022).
Costa ja Moriconi (2024) jatkavat, etta valtioiden merkittavat investoinnit globaaliin ur-
heiluun ovat vieneet huomiota ihmisoikeuskysymyksista kohti urheilua tehokkaalla ta-

valla.

2.3.2 Mita urheilupesu on, ja mitka ovat sen ilmenemismuodot?

Urheilupesu liitetdan keskeisesti maineenhallintaan, jossa urheilua kaytetdaan valineena
negatiivisten mielikuvien lieventamiseen ja positiivisten mielleyhtymien muodostami-
seen (Rocha ja McCullough, 2026). Rocha ja McCullough (2026) maarittelevat urheilupe-

sun tietoiseksi toiminnaksi, jonka my6ta valtiot, organisaatiot tai muut toimijat pyrkivat
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kiillottamaan mainettaan ja mielikuviaan siirtden huomion epdeettisesta toiminnasta ur-
heiluun. lImidsta puhuttaessa huomio ei kiinnity ainoastaan mielikuvien muuttamiseen,
vaan on systemaattista viestintda ja laajempaa strategista toimintaa, jossa pyritdan hyo-
dyntamaan urheilun suurta maailmanlaajuista nakyvyytta ja sen yhteydessa syntyvia

tunteita ja positiivisia mielleyhtymia (Rocha ja McCullough, 2026).

Yksi urheilupesun keskeisimmista tavoitteista on rakentaa urheilupesua harjoittavalle
toimijalle hyvaksyttavyytta eli legimititeettia (Rocha ja McCullough, 2026). Bergkvistin ja
Skeiseidin (2024) mukaan urheilupesu on johdonmukaista pyrkimysta hyédyntaa urhei-
lua keinona neutralisoida negatiiviset tiedot ja mielikuvat. Tama tarkoittaa sitd, etta ur-
heiluun liitettavat positiiviset asiat, kuten yhteisollisyys, sosiaalisuus, menestys ja viih-
dearvo, pyritddan viemaan osaksi myos toimijan omaa ideologiaa ja sita kautta toimijan
omaa brandia (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Samaan aikaan ongelmat, kuten monessa ta-
pauksessa esimerkiksi ihmisoikeusloukkaukset ja laajempi korruptio, jadvat enemman
taka-alalle tai muuttuvat vdhemman merkittavaksi asiakokonaisuudeksi. Tata ilmiota ku-
vataan usein sadekehdamallilla ja puhutaan nimelld sddekehavaikutus (eng. halo effect)
(Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Tata Bergkvistin ja Skeiseidin (2024) esiin nostamaa ilmiota

voidaan havainnollistaa alla olevan kuvion 3 mallinnuksella.
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Kuvio 3. Sadekehamalli

Urheilupesua kdytetdaan laajasti myos strategisena vadylana hallita tietoa (Black ja muut,
2024). Black ja muut (2024) korostavat, etta urheilupesun keskeinen tavoite on muokata
ja manipuloida tietoa kayttamalla urheilun vetovoimaa negatiivisen sisallon syrjayttami-
seen. Huomioitavaa on se, etta prosessissa ei tietoa tarvitse kokonaan salata, vaan kiel-
teinen tieto ja huomio menettda merkityksensa positiivisen, urheilun avulla syntyneiden,

mielikuvien myo6ta.

2.3.3 Henkilobrandit osana urheilupesua

Urheilupesun nakokulmasta urheilijoiden henkil6brandit toimivat kaksisuuntaisina mer-
kitysten valittdjina, jotka kytkeytyvat osaksi laajaa ja strategista toimijoiden joukkiota

(Grix ja muut, 2025). Fruh ja muut (2023) korostavat, ettd urheilupesu asettaa urheilijat
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eettisen haasteen eteen, kun he ovat osallisina muiden tahojen toiminnalle epaeetti-
sessa kontekstissa. On tarkea tiedostaa, etta urheilupesu muovaa henkilébrandeja ja
henkilobrandit urheilupesua. Sponsoroinnin myotd myods asenteet yrityksida kohtaan
muovaantuu ajan myo6ta. Kuluttajien luoma suhde urheilijaan voi kuitenkin vaikuttaa hei-
dan arvostelukykyynsa osana urheilupesua. Kucharska ja muut (2020) toteavatkin, etta
kuluttajien sitoutuminen urheilijaan ohjaavat heiddn suhtautumistaan urheiluun ja ur-

heilupesuun vahvemmin kuin itse urheilulaji.

2.3.4 Sponsorointi urheilupesussa

Urheilijasponsorointi tarjoaa yrityksille vaylan rakentaa yrityksen omaa brandidaan hyo-
dyntamallad urheilijoiden emotionaalista sidosta ja julkista arvostusta. Keskeisena teki-
jana ilmidssa on merkitysten siirtyminen, jossa urheilijan positiiviset mielikuvat siirtyvat
sponsoroivaan brandiin (Amis ja muut, 1999). Amis ja muut (1999) kirjoittavat myos, etta
onnistuessaan sponsoroinnilla on mahdollisuus kasvaa yrityksen erityisosaamiseksi, joka

tuottaa kilpailuetua, joita kilpailevat yritykset eivat voi kopioida.

Urheilijasponsorointiin liittyy osakseen myds riskeja, joita voi olla yrityksen vaikea itse
omalla toiminnallaan hallita. Nama riskit johtuvat vuorovaikutuksesta yrityksen ja urhei-
lijan vailla. Yritys ei voi taysin kontrolloida urheilijaa tai taman toimintaymparist63, jolloin
urheilijan kokema mainehaitta heijastuu myds suoraan sponsoroivaan yritykseen (Amis
jamuut, 1999). Urheilijan kytkeytyessa urheilupesuun tai muihin eettisesti kyseenalaisiin
hankkeisiin, sponsorointi voi kddntya itsedan vastaan ja aiheuttaa voimakkaan vastare-
aktion (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Rocha ja McCullough (2026) analysoivat, etta kulut-
tajat ovat tana paivana entista valveutuneempia eettisista kysymyksista ja herkempia ha-
vaitsemaan epdaitoutta. He jatkavat, etta jos yrityksen markkinointi, oli sen muoto mika
hyvansa, on ristiriidassa eettisiin valintoihin, seuraukset ovat luottamuksen ja brandimie-

likuvan tuhoutuminen.
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Urheilupesussa mukana oleva urheilija ja urheilijaa sponsoroiva yritys asettavat bran-
dinsa haasteen eteen, silla he ovat toiminnallaan osallisia urheilupesua harjoittavan ta-
hon suorittamaan vaaryyteen (Grix ja muut, 2025). Yritykselle riski on suuri, silld sponso-
rointisuhde voi muuttua nopeasti moraaliseksi taakaksi, jos sponsoroitava urheilija on
mukana epaeettisessa toiminnassa ja tilanteissa, joissa urheilijan tuottama loisto ei enaa
riita kompensoimaan siihen liittyvia eettisia ristiriitoja (Black ja muut, 2024). Vaikutus
brandimielikuvaan onkin kytkoksissa vahvasti siihen, kokeeko kuluttaja yhteistyon perus-
tuvan aitoon arvopohjaan, vai nakeekd se sponsoroinnissa vain yrityksen markkinavies-

tinnalliset tavoitteet (Belanche ja muut, 2021).

2.3.5 Yrityksien rooli urheilupesussa

Vaikka selvimmin urheilupesu ilmeneekin valtiotasolla, urheilupesua harjoittavat myos
organisaatiot, yritykset seka yksittaiset toimijat, ihmiset (Skey, 2023). Urheilupesua kos-
kevat tutkimuksetkin ovat perinteisesti keskittyneet valtioihin ja poliittisiin toimijoihin,
mutta viimeaikaiset kirjallisuudet ja saatavilla olevat tutkimukset ovat korostaneet myds
yrityksen roolia ilmiossa. Kuten Bergkvist ja Skeiseid (2024) toteavat, urheilupesu ei ra-
joitu vain tiettyihin toimija- ja toimintatyyppeihin, vaan sita voi harjoittaa niin valtiot,
yritykset kuin yksityishenkilotkin (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Yrityksien kohdalla tama
ilmio linkittyy vahvasti yrityksien markkinointiviestintaan ja brandinrakennukseen, joissa
urheilun emotionaalista vetovoimaa hyodynnetaan strategisesti mielikuvien muovaami-

seen (Rocha ja McCullough, 2026).

Yritykset integroituvat urheilupesuun tyypillisesti osana monitasoista urheilun verkostoa
tai eri toimijoiden joukkiota, jossa osapuolet hyotyvat kukin toisistaan (Grix ja muut,
2025). Rocha ja McCullough (2026) korostavat, etta urheilupesu toimii tavalla, jossa val-
tiot seka kaupalliset toimijat pyrkivat hyodyntamaan urheilun myota tulevaa kansainva-
listd nakyvyytta ja emotionaalista pddomaa. Taman kaltaisissa asiayhteyksissa yritykset
voivat hyotya urheilun ymparilla syntyvista positiivisista mielikuvista, vaikka ne eivat itse

olisikaan urheilupesun alullepanijoita (Bergkvist ja Skeiseid, 2024).
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On tarkeaa tiedostaa, ettei urheilupesun tuottama laaja nakyvyys ole yrityksille aina vain
positiivista, vaan siihen liittyy usein suuria riskeja. Bergkvistin ja Skeiseidin (2024) mu-
kaan yritykset altistuvat tallaisissa tilanteissa varteenotettaville vastareaktioille, jos
yleiso tulkitsee sponsoroinnin olevan urheilun kautta suoritettavaksi maineen puhdista-
miseksi. Talloin nakyvyys, jonka urheilu tarjoaa, kaantyy itsedaan vastaan. Se ei ainoastaan
siirrd positiivista mielikuvaa, vaan usein myos houkuttelee erilaisia tahoja, kuten mediaa
ja jarjestdja, tarkastelemaan yrityksen eettisia epakohtia ja arvoja tarkemmin (Bergkvist

ja Skeiseid, 2024).

Rocha ja McCullough (2026) analysoivat, ettad yrityksen markkinointiviestinnan ja sen
eettisten kaytantdjen ja arvojen ollessa ristiriidassa, seuraukset yritykselle voivat olla
merkittavid. Seurauksia voivat olla suuret mainevahingot, kuluttajien luottamuksen me-
netys seka merkittavasti lisdantyvat saantelypaineet. Urheilupesuun liitettava nakyvyys
lisaa usein ulkopuolista tarkkailua, ja taman takia toimijan kotimaiset ja kansainvaliset
ongelmat nousevat kansainvaliseen tarkasteluun tavalla, joka ei olisi syntynyt ilman ur-

heiluun liitettdavaa asiayhteytta (Costa ja Moriconi, 2024).

Yritykset voidaan mieltada osallisiksi moraalisesti kyseenalaisiin toimintatapoihin ja raken-
teisiin, mika tekee niiden osallistumisesta haasteellisen moraalisesta nakokulmasta
(Black ja muut, 2024). Black ja muut (2024) kertovat, ettd sadekehailmion sijaan yritys
voi saada negatiivista huomiota, joka heijastaa laajemmin koko ilmiéta. Urheilusponso-
roinnin tuottama nakyvyys ei ole aina vain positiivista, jos se syntyy osana urheilupesua.
Se voi olla brandia vahvistavaa toimintaa, tai se voi vahingoittaa yritysta ja sen brandia

merkittavasti (Rocha ja McCullough, 2026).

2.4 Teoreettinen synteesi

Tassa tutkielmassa teoreettinen viitekehys rakentuu vahvasti prosessiin, jossa urheilu-

pesu ilmiona antaa tutkimuksen toimintaympaéristén, sponsoroinnin avulla siirretdan
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merkitykset, kokemukset ja ajatukset eteenpdin sekd brandimielikuva ja sen muutos
muodostuu ndiden tekijoiden lopputulemana ja kokonaisuutena kuluttajan tulkinnan
seurauksena (Rocha ja McCullough, 2026). Urheilupesun, sponsoroinnin ja brandimieli-
kuvan suhdetta toisiinsa ei ole tutkittu aikaisemmin tarpeeksi, joten tutkielma antaa vas-

tauksia kuluttajien tulkintoihin uudella tavalla.

Urheilupesu ei ole tdssa tutkielmassa tarkasti rajattu toimintamalli tai jonkin yksittdisen
toimijan teko, vaan se on tutkimuksessa jasennelty tarkasti suunnitelluksi viestintaympa-
ristoksi, jossa urheilupesua harjoittava taho pyrkii urheilun avulla viestimaan muille toi-
mijoille positiivista mielikuvaa negatiivisen mielikuvan ja informaation tilalle. Blackin ja
muiden (2024) mukaan tata ilmiota voidaan tulkita informaatiomanipulaationa, jonka
tarkoitus on viedda muiden huomio etdadammalle tahon suorittamista epdeettisista toi-
menpiteistd, ja tuoda sen sijaan esille urheilun positiivia mielikuvia toivoen, etta ne lin-
kitettdisiin tahoon itseensa. Bergkvist ja Skeiseid (2024) ovat kirjoittaneet urheilupesusta
ilmiéna paljon, mutta vield sen vaikutuksista sponsorointiin ja sidosryhmiin tiedetaan

lilan vahan.

Sponsorointi toimii tutkielmassa merkitysten valittdjana, joka on tehokas keino muovata
ja linkittaa merkityksia ja kokemuksia urheilijan ja brandin valilla. Perinteisestd mainon-
nasta poiketen sponsorointi tarjoaa kolmikantaisen suhteen sponsoroivan brandin,
sponsoroitavan urheilijan ja kuluttajan valilla (Cheong ja muut, 2018). Wakefield ja muut,
(2020) kirjoittavat, ettad sponsoroinnin tulisi onnistuessaan hyodyttaa kaikkia kolmea osa-
puolta, jotta se olisi kannattavaa. Sponsoroinnin voidaan katsoa olevan markkinointikei-
nona siitd harvinainen, etta viestinta tapahtuu elamyksellisessa toimintaymparistossa,
joka poikkeaa perinteisestda markkinointiymparistosta merkittavasti (Cheong ja muut,
2018). Cheong ja muut (2018) jatkavat myos, ettd taman vuoksi sponsoroinnissa mieli-

kuvat siirtyvat markkinointikeinoksi poikkeuksellisen hyvin.

Sponsorointi on muuttunut viimeisten vuosikymmenten ajan paikoin laajastikin. Tana

pdivana sponsorointi ei ole enda yritysten keino saada esille logojaan tai sloganeitaan,
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vaan sponsorointi on nykyaan vuorovaikutteista toimintaa yhdessa yrityksen, sponso-
roinnin kohteen seka kuluttajien kanssa (Cornwell ja Kwon, 2019). Kuluttajat arvostavat
enemmissa maarin brandeja, jotka ottavat huomioon eettiset kysymykset ja toimivat
moraalisesti oikein (Rocha ja McCullough, 2026). Taman takia on erityisen tarkeaa tutkia

sitd, miten urheilupesu muovaa sponsoroivaa yritysta ja sen brandimielikuvaa.

Sponsoroinnin prosessissa hyddynnetaan tehokkaasti mielikuvan siirtoa, jossa urheiluun
ja urheilullisuuteen liitettavat mielikuvat siirtyvat urheilijasta sponsoroivaan yritykseen.
Tallaisia positiiviset mielikuvat, joita urheiluun liitetdan, ovat muun muassa menestys,
tavoitteellisuus seka voittaminen (Cornwell ja Kwon, 2019). Bergkvistin ja Skeiseidin
(2024) mukaan tama ei rajoitu ainoastaan mielikuvien siirtoon, vaan samalla mielikuvien
ohella siirtyy kuluttajien tunteita, jolloin mieltymys urheilijaa kohtaan laajenee myos

sponsoroivaan yritykseen.

Brandimielikuva on laaja kokonaisuus, jonka syntyy tdaman prosessin lopputuloksena. Se
rakentuu kuluttajan muistiin mielleyhtymien kokonaisuutena, eli assosiatiivisena verkos-
tona (Kunkel ja muut, 2020). Tama tutkielma selvittaa, kuinka suuri on urheilupesun rooli
bréandin mielikuvan muodostumisessa, tai sen muovaantumisessa. Keller (2003) on tut-
kinut brandimielikuvan rakentumista, mutta viela negatiivisten ilmididen, kuten urheilu-
pesun, roolista osana sita ei tiedeta tarpeeksi. Brandimielikuvan muodostuminen on mo-
nen tekijan summa, ja tutkielmassa pyritddn I6ytamaan vastaus siihen, kuinka laajasti
urheilupesu on mukana yrityksen brandimielikuvan muodostumisessa, kun yritys spon-

soroi urheilijaa, joka on osana urheilupesua.

Tutkielma tutkii urheilupesun seurauksia yritykselle, joka sponsoroi urheilupesussa toi-
mivaa urheilijaa. Urheilusponsoroinnissa osapuolet ovat muutoksessa jatkuvasti, silla
brdandin ja urheilijan valinen yhteensopivuus vahvistaa kuluttajien silmissa positiivista
mielikuvaa, mutta tunnistettavissa oleva urheilupesu voi eettisten ristiriitojen ja voimak-
kaiden vastareaktioiden takia heikentda sitd (Rocha ja McCullough, 2026; Cornwell ja

Kwon, 2019).
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Sponsorointi on merkittava osa monen yrityksen markkinointiviestintaa. Urheilusponso-
roinnin hyodyista nakyvyyden ja positiivisten assosiaatioiden muodossa on tutkittu pal-
jon muun muassa Amisin ja muiden toimesta (1999). Sponsoroinnin varjopuolia ei kui-
tenkaan nosteta tarpeeksi esille. Urheilupesu on yksi konkreettinen ilmio, joka vaarantaa
sponsorointia ja luo uhkakuvia sponsorointiin laajemminkin markkinointikeinona. Tutki-
mus luo pohjaa sille, miten sponsorointi muovaa yrityksen brandimielikuvaa ilmidissa,
jotka voidaan mieltdaa negatiiviseksi. Toimiminen osana negatiivista ilmiéta asettaa ur-

heilijat ja sponsorit kohteeksi eettiselle tarkastelulle (Fruh ja muut, 2022).

Tutkimuksen metodologinen osa selvittdaa, miten tutkimuksen avulla aiotaan selvittaa ur-
heilupesun seuraukset brandimielikuvaan. Brandimielikuvan muodostuminen on moni-
vaiheinen ja -ulotteinen kokonaisuus, jossa sponsorointi, henkilébrandit ja urheilupesu
linkittyvat yhteen ja muovaavat kukin osaltaan toisiaan. Tutkimuksella halutaan selvittaa

seuraukset, ja kuluttajien arviot seurauksien syista.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Metodologialla tarkoite-
taan saantdja siita, miten jotain valineita, metodeja, kdytetadn asetetun paamaaran saa-
vuttamiseksi (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 13). Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadul-
linen tutkimus. Tutkimus on tutkimusotteeltaan fenomenologis-hermeneutiinen. Lu-
vussa kasitellaan aluksi laadullinen tutkimus, ja miksi tutkielmassa kerdataan otanta haas-
tatteluilla. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan fenomenologis-hermeneuttista tutki-
musotetta. Luvussa kdydaan myds lapi, miten tutkimusaineisto kerataan, ja miten haas-
tattelut suoritetaan. Luvun lopuksi tarkastellaan tutkimuksen eettisyytta ja sen luotetta-

vuutta.

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus, fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus-

ote

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritddn muodostamaan kokonaisvaltainen ymmarrys ilmiosta, jota tutkitaan sen
sosiaalisessa ja kulttuurisessa kontekstissa (Eriksson ja Kovalainen, 2008 s.5). Erikssonin
ja Kovalaisen (2008, s. 4) mukaan laadullinen tutkimus ei perustu mittaamiseen, vaan
paapainopiste on ilmioén merkityksissa ja tulkinnoissa. Laadullinen tutkimus ymmartaa
tutkittavaa ilmiota, joten laadullista tutkimusta voidaan kutsua myds ymmartavaksi tut-
kimukseksi (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 28). Laadullinen tutkimus mahdollistaa tutkitta-
van ilmién analysoinnin ja tulkinnan, ja antaa mahdollisuuksia ymmartaa ihmisten kay-

tosta ja ajattelumallia ilmion keskella.

Eriksson ja Kovalainen (2008, s.5) kirjoittavat myos, ettd laadullinen tutkimus haluaa ym-
martaa kokonaisuutta. Tama tarkoittaa sitd, ettd laadullisella tutkimuksella voidaan tut-
kia sosiaalisen maailman roolia osana ilmiota. Laadullinen tutkimus ottaa huomioon pro-
sessit ja tilanteet seka tarkedssa roolissa ovat myos ihmisten kokemukset ja niista tehdyt

tulkinnat.
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Tutkimusote tutkielmassa on fenomenologis-hermeneuttinen, koska taman avulla pys-
tytdan yhdistamaan kokemuksien ymmartaminen seka niiden tulkinnat. Fenomenologis-
hermeneuttisen tutkimusperinteen erityispiirre on se, ettda ihminen on siina tutkimuksen
kohteena ja tutkijana (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s.34). Tuomen ja Sarajarven (2009 s.35)
mukaan fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on kasitteellistaa tut-
kittava ilmio eli koetun merkitys. Tavoitteena on siis tehda jo tunnettu asia myds tiede-
tyksi. Fenomenologisen tutkimuksen kohde on erityisesti kokemuksen tutkiminen, kun
taas hermeneuttinen tutkimus ymmartaa ilmididen merkitysta. Yhdessa nama luovat
pohjan tutkimusotteelle, joka antaa vastauksia sille, joka on koettu, mutta ei viela tietoi-

sesti ajateltu (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 34—-35).

3.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineisto on keratty puolistukturoiduilla teemahaastatteluilla. Teemahaas-
tattelussa edetdan tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin linkittyvien tarken-
tavien kysymysten varassa (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 75). Tuomen ja Sarajarven (2009
s.74) mukaan teemahaastattelussa pyritdan haastattelun keinoin 16ytamaan merkityk-
sellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan
mukaisesti. Haastatteluiden voimavara on sen joustavuus. Taylor ja Bogdan (1998 s.88—
89) korostavat haastatteluiden mahdollistavan vuorovaikutuksen haastattelijan ja haas-
tateltavan valilla. Haastateltavalla on mahdollisuus reagoida haastattelun aikana ilme-

nemiin tilanteisiin, jos kokee sen edesauttavan aineistonkeruuta.

Tuomi ja Sarajarvi (2009 s.73) korostavat, ettd haastatteluiden onnistumisten kannalta
on suositeltavaa, ettd kysymykset, teemat tai ainakin haastatteluiden aihe olisi haasta-
teltavalla tiedossa. Taman vuoksi tutkielman aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui tee-

mahaastattelut, jossa teemat olivat haastateltavien tiedossa. Tutkimuksessa pyritaan
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luomaan ymmarrys siihen, miten yrityksien brandimielikuva on muuttunut sponso-
roidessa urheilupesussa toimivaa urheilijaa, joten haastatteluiden avulla voidaan selvit-

taa tama muutos parhaalla mahdollisella tavalla.

3.3 Haastatteluaineiston keraaminen

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -sovelluksen kautta etdayhteyk-
silla. Haastateltavien kiireisen aikataulun seka laajalle levittaytyneen maantieteellisen si-
jainnin vuoksi haastattelut pidettiin etana. Haastattelut suoritettiin kevaalla 2026, hel-
mikuun alun ja huhtikuun lopun valisena aikana. Teemahaastatteluiden luonteen mukai-
sesti haastateltavat valikoituivat tiettyjen kriteerien mukaan harkinnanvaraisesti. Teema-
haastatteluissa korostetaan ihmisten tulkintoja ja kasityksia asioista, heidan asioille an-
tamiaan merkityksia seka sitd, miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa (Tuomi ja
Sarajarvi, 2009 s. 75). Taman takia tutkimuksen aineistojen kerdamisessa ei kaytetty sa-
tunnaisotantaa vaan haastateltavat olivat valveutuneita tutkimuksen aiheista. Haastatel-
tavien kriteerit olivat aktiivinen urheilun seuranta seka se, ettd haastateltavat ovat tie-

toisia sponsoroinnin eri mahdollisuuksista ja muodoista.

3.3.1 Haastattelumaaran valinta

Haastatteluja suoritettiin yhteensd yhdeksdn kappaletta. Haastatteluihin valikoituivat
henkilot, jotka seuraavat aktiivisesti urheilua ja tuntevat sponsoroinnin markkinointivies-
tinnan keinona. Koska ilmio, jota tama tutkielma tutkii, on brandimielikuvan muutosta,
on tarkeda, ettd aineiston maara ei ole liian suppea. Yhdeksdn haastattelua takasivat sen,
ettd ilmion ymmartaminen ja mieltaminen ei jaanyt ainoastaan yhden kuluttajan nake-
mykseksi, vaan kokemubksia ja ajatuksia saatiin laaja-alaisesti monelta eri haastateltavalta.
Naiden pohjalta aineiston riittavyys pystyttiin takaamaan. Alla olevassa taulukossa 1 on
keratty yhteen taulukkoon tarkemmat tiedot haastateltavista ja suoritetuista haastatte-

luista.
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Haastateltava | Haastateltavan k& Sukupucli | Haastattelun | Haastattelun
koodi paivamaara kesto

Haastateltava 1 H1 24 M 7.2.2026 17 min 44 sek
Haastateliava 2 H2 26 M 11.2.2026 15 min 38 sek
Haastateliava 3 H3 22 M 17.3.2026 22 min 28 sek
Haastateltava 4 H4 1G M 17.3.2026 15 min 55 sek
Haastateliava 5 H3 37 M 18.3.2026 21 min 03 sek
Haastateltava & HiE 28 M 22.3.2026 24 min 27 sek
Haastateliava 7 H7 30 M 27.3.2026 20 min 41 sek
Haastateliava 8 H& 25 M 14.4.2026 16 min 23 sek
Haastateliava 9 HS 54 M 20.4.2026 18 min 11 sek

Taulukko 1. Haastatteluiden tiedot

Ensisijaisen tarkeda on, ettd aineisto kuvaa ilmiéta hyvin (Ronkainen ja muut, 2011 s.
117). Kirjoittajat jatkavat, ettd on myos tarkedd, ettd aineisto on niin laaja, ettei se ku-
vasta sattumanvaraisia ja subjektiivisia kokemuksia. Taman takia tutkielmassa haastatte-
luita oli yhdeksan, ja haastateltavien taustat vaihtelivat suhteessa toisiinsa. Vaikka kaikki

haastateltavat seurasivatkin urheilua tarkasti, aineistoa kerattdessa pyrittiin kartoitta-
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maan haastateltavat erilaisista taustoista. Sukupuolijakauma pyrittiin pitémaan tasai-
sena, iat ja asuinpaikat vaihtelivat haastateltavien valilla seka haastateltavien elamanti-
lanteet olivat monella erilaisia. Osa vastaajista oli tydelamassa taysipaivaisena mukana,
kun taas osa vastaajista suoritti vasta ensimmaisia toisen asteen opintojaan. Nama teki-

jat varmistivat sen, ettei aineistosta tullut yksipuolista.

Haastatteluissa kasiteltiin ennalta sovittua runkoa ja ne toteutettiin yksilohaastatteluina.
Vaikka runko ja kysymykset olivatkin ennalta suunniteltuja, tarjosi teemahaastattelu tut-
kijalle mahdollisuuden antaa haastateltavalle tilaisuuden kertoa ajatuksiaan ja kokemuk-
siaan joko laajasti tai suppeasti (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 75). Haastattelijan rooli siis

korostui entisestdan teemahaastatteluiden aikana.

Tutkimus on suoritettu kuluttajien nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa se tarkoittaa sita,
ettd haastattelut ja aineisto on keratty urheilua seuraavilta yksildilta. Tutkimuksessa ku-
luttajista puhuttaessa puhutaan urheilua seuraavista yksityishenkil6ista. Kuluttajien tar-
kalla rajauksella mahdollistetaan mahdollisimman totuudenmukainen ja tarkka lopputu-

lema.

3.3.2 Haastatteluiden toteutus ja haastattelurunko

Haastatteluissa noudatettiin haastattelijan muodostamaa haastattelurunkoa. Haastatte-
lut aloitettiin kertomalla, ettd haastatteluiden dani nauhoitetaan. Haastatteluissa koros-
tettiin kuitenkin haastateltavien anonymiteettia, jotta vastauksien luotettavuus saatiin
taattua. Haastattelut kestivat 15-25 minuuttia riippuen haastateltavien vastauksien pi-
tuuksista. Kysymysrunko oli suunniteltu johdonmukaiseksi niin, etta eri aihealueet kasi-
teltiin asianmukaisessa jarjestyksessa. Haastatteluissa kaytiin yhteensa kuusi erilaista
teemaa, jotka kaikki liittyivat tutkimukseen oleellisella tavalla. Kysymykset ja haastatte-
lurunko ndhtavissa kokonaisuudessaan liitteessa 1. Taman lisdksi haastatteluiden lopuksi

oli sadstetty aikaa haastateltavan omalle pohdinnalle aiheesta.
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On tarkedaa myos huomioida, etta haastatteluiden daniraita nauhoitettiin kokonaisuudes-
saan. Ronkainen ja muut (2011 s.119) korostavat, ettd nauhoitetut haastattelut tulisi
mahdollisuuksien mukaan aina litteroida eli kirjoittaa tekstiksi. Litteroinnin tarkkuus riip-
puu usein siitd, millaista tarkkuutta analyysi itse vaatii, ja my0s toisaalta siitd, mita vuo-
rovaikutuksen piirteita tutkija aikoo kayttaa tulkinnassaan (Ronkainen ja muut, 2011 s.
119). He jatkavat, ettd puhutun sisallon ja yksinkertaisten vuorovaikutuksen piirteiden
litteraatio riittad, jos tutkimuksen analyysi toimii yksinkertaisesti esimerkiksi sisaltoja
luokittelemalla, teemoittelemalla tai kaytettyjen ilmauksia kategorisoimalla. Taman takia
tutkielman haastatteluissa pelkastdaan yksinkertainen litterointi oli tarpeen, koska haas-

tattelut pyorivat vahvasti teemoittelun ymparilla.

3.4 Aineiston analysointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoista suoritettava analysointi voidaan jakaa erilai-
siin tyyleihin ja menetelmiin. Tassa tutkielmassa on hyddynnetty aineistojen tulkitsemi-
sessa induktiivista analyysia ja aineistoldahtoista lahestymistapaa lahtokohtana aineisto-

jen analysoinneissa.

3.4.1 Aineiston induktiivinen analysointi

Tuomi ja Sarajarvi (2009 s.95) kirjoittavat, ettd laadullisen tutkimuksen analyysi voidaan
jaotella monella tavalla. Kirjoittajat jatkavat, etta laadullisessa analyysissa puhutaan
usein induktiivisesta, deduktiivisesta seka abduktiivisesta analyysista. Tutkielma hyodyn-
taa aineiston analysoinnissa lahtokohtaisesti induktiivista analysointia, koska analyysissa
halutaan painottaa analyysissa kaytetyn paattelyn logiikkaa. Taméan jaottelu ohella voi-
daan analyysia jaotella myds aineistolahtdiseksi, teorialahtoiseksi tai teoriaohjaavaksi

analyysiksi (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s.95). Tutkielmassa hydodynnetdan aineistoldhtoista
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analysointia, silla tutkimusaineistosta pyritdan luomaan teoreettinen kokonaisuus. Ana-
lyysi on aineistolahtoista ja nojaa taysin haastatteluista saatuihin tietoihin. Aikaisemmilla
tiedoilla ei ole tutkielman lopputulosten kanssa korrelaatiota, vaan pohjautuu saatuihin

kokemuksiin ja havaintoihin.

Aineistolahtoisen analyysin analyysimalli voi vaihdella tutkimusotteen ja sen perinteen
mukaan. Fenomenologis-hermeneuttisessa perinteessa aineistoista nostetaan esiin tut-
kimuskysymysten nakokulmasta olennaiset asiat. Aineistosta pyritdan aina saamaan
merkitysten muodostamia kokonaisuuksia. Analyysissa pyritddan tematisoimaan, kasit-
teellistamaan tai narratiivisesti yleistamaan esitetyt kuvaukset. Analyysissa erotellaan ai-
neisto erillisiin merkityskokonaisuuksiin, joista synteesivaiheessa luodaan kokonaisuus
tuomalla tarkastellut merkityskokonaisuudet yhteen. (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s.101-

102)

3.4.2 Aineistolahtoisen sisallonanalyysin eri vaiheet

Aineistolahtoinen laadullinen, eli induktiivinen, aineiston analyysi voidaan jakaa proses-
sissa kolmeen selkedadn vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on aineiston pelkistaminen, seu-
raava vaihe on aineiston ryhmittely ja lopuksi vield suoritetaan teoreettisten kasitteiden
luominen. Tassa tutkimuksessa aineiston pelkistamiselld tarkoitetaan toimenpidetta,
jossa haastatteluista saatava tieto jaotellaan. Jaottelu suoritetaan niin, etta tutkielman
kannalta epdolennainen tieto karsitaan pois. Prosessin toisessa vaiheessa, aineiston ryh-
mittelyssa, aineistoista koodatut alkuperaisilmaukset kdaydaan lapi, ja aineistoista etsi-
tdan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia kasitteitd. Samanlaiset kasitteet ryh-
mitelldan luokiksi ja nimetaan luokat sisdltdd kuvaavalla kasitteelld. Luokittelussa ai-
neisto tiivistyy entisestaan. Tutkielman sisallénanalyysissa seuraavaksi siirrytdaan aineis-
tojen abstrahointiin, jossa erotetaan tutkimuksen kannalta relevantti tieto ja valikoidun
tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia kasitteita. Tassa kasitteellistamisessa ede-
taan alkuperaisinformaation kayttamista kielellisista ilmauksista teoreettisiin kasitteisiin

ja myos johtopaatoksiin. (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s.108-111)
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Tuomi ja Sarajarvi (2009 s. 112) kirjoittavat, ettd aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa
yhdistelldan kasitteita ja talla tavoin saadaan luotua vastaus tutkimustehtavaan. Sisal-
I6nanalyysi pohjautuu hyvin vahvasti tutkielmassa tulkintaan ja paattelyyn, jossa ede-
tddn empiirisesta aineistosta kohti kasitteellisempaa nakemysta tutkittavasta ilmiosta.
Tutkijan on tarkea pyrkia ymmartamaan tutkittavia heidan omasta nakékulmastaan ana-

lyysin kaikissa eri vaiheissa (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s. 113).

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkea osa tutkimuksen kokonaisuutta. Tulos-
ten ja todellisuuden mahdollisimman hyva vastaavuus tulisi olla tavoitteena kaikissa tut-
kimuksissa (Hirsjarvi ja Hurme, 1988 s. 128). Hirsjarvi ja Hurme (1988 s. 128) jatkavat,
ettd teemahaastattelu haastattelumuotona mahdollistaa todellisuuden moni-ilmeisyy-
den ymmartamisen. Teemahaastattelun luotettavuutta, kuten koko tutkimuksen luotet-
tavuutta, arvioidessa tulee huomioida koko tutkielman prosessi (Hirsjarvi ja Hurme, 1988

s. 130).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteisid ohjeita,
vaan totuutta tulee arvioida kokonaisuutena, jolloin sen sisdinen johdonmukaisuus, eli
koherenssi, korostuu (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s. 140). Tuomi ja Sarajarvi (2009, s.140)
tarkoittavat talla sitd, etta tutkimuksen eri vaiheet tulevat olla johdonmukaisia ja loogisia

myds suhteessa toisiinsa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin tarkastella neljan termin
avulla, jotka ovat uskottavuus (eng. credibility), siirrettavyys (eng. transferability), luotet-
tavuus (eng. dependability) seka vahvistettavuus (eng. confirmability) (Tuomi ja Sarajarvi,

2009, s. 137-139).
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Uskottavuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa tutkijan tekemat tulkinnat ja kasit-
teellistaminen vastaavat mahdollisimman tarkasti tulkittavien, eli tassa tutkimuksessa
haastateltavien, kasitysta (Tuomi ja Sarajarvi, 2009 s.138). Talla tarkoitetaan sitd, etta
haastatteluaineistoita on tulkittu oikeaoppisesti ja rekonstruktiot alkuperaisista kon-
struktioista vastaavat toisiaan. Taman tutkielman uskottavuudesta on pidetty huoli ai-
neistojen tarkalla tutkimisella. Aineistoja on kayty lapi useaan kertaan, ja aineistoja on

analysoitu yksityiskohtaisesti.

Siirrettévyydelld tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen yhteys voidaan osoittaa aikaisempiin
tutkimustuloksiin sekd |6ytdamadan samankaltaisuuksia muissa tutkimusyhteyksissa
(Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s.138). Taman tutkielman siirrettavyys pyrittiin varmistamaan
hyodyntamalla urheilupesusta suoritettuja tutkimuksia ja perehtymalld tdman ohella
sponsoroinnista suoritettuihin tutkimuksiin. Urheilupesussa suoritettu sponsorointi hyo-
dyntaa vahvasti samoja lainalaisuuksia muun urheilusponsoroinnin kanssa, joten tutkiel-
masta saatavat lopputulokset ovat siirrettavissa muihin sponsoroinnin asiayhteyksiin.

Tama lisaa tutkielman siirrettavyytta merkittavasti.

Luotettavuudella tarkoitetaan sita, milla eri tavoilla tutkija on pyrkinyt lisdamaan tutkiel-
mansa luotettavuutta. Tallaisia keinoja on tuoda muun muassa ulkopuolinen henkil® tar-
kastamaan tutkimusprosessin toteutumisen tai se, etta tutkija huomio tutkimuksessa
niin erilaiset ulkoista vaihtelua aiheuttavat tekijat kuin myos ilmiosta ja tutkimuksesta
johtuvat tekijat (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s.138-139). Tutkielmassa tama pyrittiin var-
mistamaan suunnittelemalla huolellisesti tutkielman erivaiheet, pitamalla tutkielmapro-
sessin vaiheet lapindkyvina seka nauhoittamalla kaikki haastattelut. Talla tavoin varmis-
tettiin se, etta tieto, jota kerattiin, pysyi mahdollisimman yhtenaisena haastateltavalta

haastattelijalle.
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Tuomi ja Sarajarvi (2009, s.139) kirjoittavat vahvistettavuuden tarkoittavan sitd, etta tut-
kimuksesta saatavat tulokset ja tulkinnat ovat aineistoissa ymmarrettavissa mahdollisim-
man helposti. Tutkielmassa vahvistettavuudesta on pidetty huolta tuomalla aineistoista

suoria lainauksia, joilla havainnollistetaan aineistoista saatuja tietoja.

Tutkimuksen eettisyydesta on pidetty huolta lapi tutkielman ajan. Haastateltavien ano-
nymiteetti on turvattu, eika vastaajien henkil6llisyytta voida tunnistaa tutkimuksesta. Jo-
kaisen tutkimukseen osallistuneen henkilon osallistuminen perustui taysin vapaaehtoi-
suuteen. Haastateltavat olivat tietoisia haastatteluiden anonymiteetista seka siita, etta
heidan haastatteluiden daniraita nauhoitetaan tutkimuskaytt6a varten. Tutkimuksen ta-
voitteet ja sen tarkoitus kerrottiin haastateltaville ennen haastattelua, jotta haastatelta-

vat tiesivat, miksi haastattelut toteutetaan.

Tutkielmassa kaytetty kirjallisuus on myos huolellisesti valittu ja arvioitu, jotta lahteisiin
nojaavia tietoja voidaan pitaa luotettavina. Tutkielman analysointi, tiedonkeruumenetel-
mien valinta ja saatujen lopputulosten raportointi on ollut avointa ja selkeda lapi tutkiel-

man, jotta tutkimusprosessia ja siita saatuja tuloksia olisi helppo arvioida.
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4 Urheilijat ja urheilupesu osana sponsoroivan yrityksen bran-

dimielikuvan muodostumista

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen havainnot, jotka perustuvat teemahaastatte-
luista saatuihin aineistoihin ja dataan. Tutkimuksessa haastatteluaineisto analysoitiin
teemoittelun avulla teoriaohjaavaa lahestymistapaa vahvasti hyodyntden. Analysoidessa
keskeinen tavoite oli tunnistaa, miten kuluttajat tulkitsevat urheilupesuun liitettyja ur-
heilijoita ja milla erilaisin tavoin nama tulkinnat heijastuvat sponsoroivien yritysten bran-
dimielikuvaan. Analyysi pohjautuu tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Siinad kes-

keiset kasitteet ovat sponsorointi, urheilupesu seka brandimielikuvan muodostuminen.

Analyysi eteni johdonmukaisesti vaiheittain. Ensimmaiseksi saatu haastatteluaineisto lu-
ettiin kokonaisuutena, jotta muodostettiin yleinen kuva haastateltavien antamista vas-
tauksista ja heidan nakemyksistaan. Seuraavaksi aineistoista haettiin ja tunnistettiin tut-
kimuskysymyksen kannalta keskeisid ilmauksia, jotka linkittyivat sponsorointiin, urheili-
joihin, urheilupesuun seka naiden rooleihin osana kuluttajien arviointia. Urheilupesu
maariteltiin kyseisessa yhteydessa jonkin tahon tietoisena toimena hyodyntaa urheilua
negatiivisen informaation neutraloimiseksi (Bergkvist ja Skeiseid, 2024; Rocha ja McCul-
lough, 2026). Seuraavaksi ilmaukset ryhmiteltiin teemoiksi, joilla pystytddn kuvaamaan

kuluttajien ajattelun merkittavimpia ulottuvuuksia.

Teemat luotiin osittain teoreettisen viitekehyksen pohjalta, mutta analyysissa otettiin
huomioon myds aineistoista esiin nousseet uudet nakékulmat. Analyysi ei siis rajoittunut
ainoastaan ennalta maariteltyihin kategorioihin, vaan osaltaan mahdollisti myds kulutta-
jien erilaisten tulkintojen esiin tuomisen. Taman jalkeen teemoja tarkasteltiin suhteessa
tutkimuksen tavoitteisiin, ja eritoten siihen, milla tavoin urheilupesuun linkittyvat urhei-
lijat ovat osa sponsoroivien yritysten mielikuvaa ja, miten kuluttajat perustelevat nama

muutokset ja heiddn arvionsa (Amis ja muut, 1999).
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Analyysin tulokset ynnataan tassa luvussa yhteen teemoittain. Talla tavoin jasennelldan

kuluttajien nakemyksia seka ilmion seurauksia jarjestelmallisesti.

4.1 Urheilijat merkitysten valittdjina sponsoroinnissa

Haastatteluista saatujen aineistojen perusteella urheilijoilla on keskeinen rooli merkitys-
ten valittajina kuluttajien ja sponsoroivien yritysten valilla. Urheilijoihin mielletyt mieli-
kuvat usein siirtyvat myos yrityksiin, jolloin urheilijan henkilobrandi toimii linkkina kulut-
tajan ja brandin valilla. Saaduista aineistoista ilmeni, etta urheilijoihin liitetdan vahvoja
positiivisia mielikuvia. N&itd ovat esimerkiksi tavoitteellisuus, kurinalaisuus sekd menes-
tys. Heita kuvataan roolimalleina ja oivallisina esikuvina, jotka valittavat kuluttajalle kei-
noja jasennelld omia arvojaan. Tallaiset mielikuvat muodostavat perustan sille, miten ur-

heilijan edustama, ja markkinoima, brandi koetaan.

“No minusta tuntuu, ettd urheilijat ovat vdhdn kuin entisajan gladiaattoreita. [...]
Ne on tavallaan mun mielestd kadehdittuja julkkiksia, joista moni voisi ottaa
omaan arkeensa mallia. Yhteiskunnan tukipilareita monella tapaa, eiké vdhiten
siksi, ettd he antavat meille tilaa unelmoida [...]” (H6)

“Varmasti heistd huokuu kurinalaisuus ja mddrdtietoisuus [...] Sellainen
terveellinen ja tavoitteellinen eldmdntapahan vdlittyy mun mielestd, toki emmd
tiedd mitd se sitten todellisuudessa sitten heillé on. ” (H9)

Urheilijoiden vaikutus brandimielikuvaan nayttdytyi aineistoissa selkeasti kuitenkin myds
kaksiteraisena miekkana, eli ilmiéna, jolla on kaksi puolta. Positiivinen julkisuus ja urhei-
lijan saavuttama menestys voivat vahvistaa sponsoroivan yrityksen mielikuvaa. Vastaa-
vasti negatiivinen julkisuus ja toiminta voivat heikentaa sita. Vastaajat korostivat haastat-
teluissa sitd, etta erityisesti urheilukenttien ulkopuolella tapahtuvalla toiminnalla on kes-
keinen merkitys siind, minkdlaisen mielikuvan he niin itsestaan kuin heita sponsoroivasta
yrityksestd muodostavat kuluttajille. Negatiiviset kohut ja epdasiallinen toiminta urheili-

jan ymparilla heijastuvat suoraan sponsoroivaan yritykseen.
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IImio viittaa vahvasti siihen, ettd kuluttajat mieltdavat urheilijan keskeisena osana yritysta.
Kuluttaja muodostaa urheilijan henkildbrandin perusteella yhtendisen mielikuvan yrityk-
sen kanssa. Yksittaisen urheilijan rooli on suuri, ja hanen toimintansa voi muokata yrityk-
sen brandimielikuvaa merkittavalla tavalla. Tama korostaa sponsoroinnin riskialtista

luonnetta markkinointiviestinnan keinona.

"Urheilija on osa yritystd, ja yritys urheilijaa [...] Myétd- ja vastoinkdymisissd,
onhan sponsorointi uhkapelid. Yrityksen tulee miettid tarkkaan, ketéd haluaa
edustaa. Jos jotain hélméd tapahtuu kentén ulkopuolella, kylld siiné on vaarassa
yritys ja toki sitten myés varmaan niiden rakentama bréndi” (H1)

Urheilijoiden ajatellaan usein edustavan merkityksid, kuten menestysta, luksusta ja ylel-
listd elamantapaa. Heidan arvonsa koetaan haastateltavien mielesta usein terveellisiksi
ja tavoiteltaviksi. Naiden kautta sponsorointi toimii keinona siirtdaa haluttuja mielikuvia
osaksi omaa brandidan. Menestyvan ja hyvinvoivan urheilijan brandi osana yrityksen
omaa brandimielikuvaa luovat pohjaa, johon on hyva rakentaa yrityksen tulevaisuutta.
Samalla tama tekee sponsoroinnista markkinointimuotona haavoittuvan, silla myds ne-
gatiiviset mielikuvat ja merkitykset voivat siirtya samalla tavalla (Cornwell ja Kwon, 2019).
Myds menestyksen puute voi heijastua brandimielikuvaan, joita sponsoroiva urheilija voi

yritykseen tahtomattaan linkittaa.

”Kylldhdn menestyvistd huippu-urheilijoista tulee mieleen luksus ja voittaminen.
Ajattelen, ettd jos urheilijat edustavat brdndid, jota itsekin suosit, se on hyvdéksi
sinulle ja tavoitteillesi, joita olen itselleni antanut.” (H7)

”[...] Kaikkihan me edustamme jotain arvoja ja toimimme niiden mukaan, urheilijat
usein edustavat omaa arvomaailmaa paremmin kuin esimerkiksi viihdetaiteilijat ja
siksi arvostan heitd korkealle. [...] Tykkddn menestymisestd ja tykkddn edustaa
voittamista myés arjessa. Onko kuitenkin niin, ettd jos urheilija ei esiinny edukseen
tai nouse hyvilld otteilla esiin, haluanko olla osa sellaista tarinaa? Kylld mdé sen niin
koen, ettd se voi sponsoria vahingoittaa, jos urheilijalla ei kulje kentdllé tai sen
ulkopuolella.”(H8)

Aineisto osoitti my0s sen, etta yrityksia ei voida rinnastaa keskenaan samalla tavalla. Jo-
kaisen yrityksen brandimielikuva on yksildllinen, ja se muodostuu eri tavalla kullekin yri-

tykselle. Pienempien ja tuntemattomampien yritysten kohdalla urheilijoiden vaikutus
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koetaan voimakkaammaksi, kun taas suurempien ja vakaampien yritysten brandimieli-
kuva ei muutu yksittaisten urheilijoiden vaikutuksesta niin paljon. Tasta voidaan paatella
se, ettd brandin vahvuus toimii suojatekijana mielikuvien muutoksille, niin positiiviseen

kuin negatiiviseenkin suuntaan.

“Urheilija vaikuttaa vahvasti mielikuvaan yrityksestd. Etenkin, jos on véhdn
pienempi yritys, tai tuntemattomampi yritys. Urheilija voi muovata mielikuvaa
paljonkin. lhan ndisséd suurimmissa yrityksissé heilauttelu yksittéiselld urheilijalla
on vdhdisempdd.” (H1)

Tama viittaa vahvasti siihen, ettd vankan brandimielikuvan ja -paaoman omaava yritys
voi sivuuttaa yksittdiset negatiiviset tapahtumat. Nandanin (2005) mukaan vahva bran-
dipddoma auttaa yritysta sdilyttdamaan markkina-asemansa myds silloin, kun yritykseen
kohdistuu voimakasta kriittista julkisuutta. Heikomman brandin omaavat yritykset eivat
ole samassa asemassa ndiden yrityksien kanssa. Sponsoroinnin lopputuloksia ei siis voida
yleistda, vaan tilanteet ovat yksiléllisia ja hyvin vahvasti kytkoksissa brandin lahtotilan-

teeseen.

4.2 Urheilupesu kuluttajien silmin

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta se, etta urheilupesu koetaan selvasti nega-
tiiviseksi ilmioksi. Vastaajista jokainen tunnisti ilmion, ja liitti siihen vahvasti epaeettisyy-
den ja suuren kielteisen suhtautumisen. Urheilupesua kuvataan keinona parantaa urhei-
lupesua harrastavan tahon mainetta urheilun avulla, ja tata pidetaan kuluttajien nako-
kulmasta ristiriitaisena ja kyseenalaisena. Urheilu halutaan pitdaa puhtaana, ja sita ei ai-
neistojen perusteella tulisi sekoittaa millaan tavalla politiikkaan tai muihin rinnastettaviin
ilmidihin. Black ja muut (2024) kirjoittavat tekstissdan, etta kuluttajat korostavat halua
pitda itsessddn puhdas urheilu jatkossakin ulkopuolella epdkohdista, jotka uhkaavat ur-
heilua. He jatkavat, ettd useat urheilua aktiivisesti seuraavat kuluttajat pitavat urheilua

immuunina yhteiskunnallisille epakohdille.
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”Myd olen sitd koulukuntaa, joka toivoisi urheilun yhdistédvdn kaikkia. Tarkoitan sitd,
ettdé pyrittdisiin  pitdmddn siitd pois kaikki yhteiskunnallinen ja poliittinen
vaikuttaminen. [...] Mikédn ei ole endd pysyvdd, joten musta urheilun tulisi olla
sellainen milj66, jossa ei tarvisi kuin nauttia urheilun ilosanomasta.” (H2)

Tama korostaa sita, etta kuluttajat haluavat pitaa urheilun erillisena toimijana, vapaana

yhteiskunnan muista keskustelunaiheista. Haastateltavat olivat sitd mieltd, etta urheilun

tulisi olla moraalisesti vapaa pelikentta, johon ulkopuolisten intressien tuominen ja nii-

den eteenpdin vieminen olisi vaarin ja epdoikeudenmukaista. Urheilupesu ei siis nayt-

taydy kuluttajille pelkdstdaan epaeettisena toimintana, vaan se koetaan myos suurena uh-

kana urheiluun liitettaville perinteisille, puhtaille, arvoille.

Urheilijan rooli osana urheilupesua synnyttdaa vastaajissa erityista kielteisyytta. Useat

vastaajat (H1, H2, H4, H5, H8, H9) kokevat, ettd urheilijat ovat itse vastuussa valinnois-

taan, ja osallistuminen urheilupesuun muodostaa heidan henkilobrandinsa ymparille ris-

tiriitaisia ajatuksia.

"On se vaan niin, ettd urheilija on vastuussa omista toiminnoistaan. Téllainen
toiminta on kuitenkin liiketoimintaa ja ammattilaisuutta, joten kyllé se on sun
vastuulla tietéd urheilijana, misséd sd olet mukana. Sun ammattiin kuuluu tietdd,
mitd ympdirillé tapahtuul...]” (H5)

Toisaalta osa vastaajista (H3, H6, H7) nostaa esille myds sen vaihtoehdon, ettd urheilijat

voivat joutua tallaisiin tilanteisiin ilman taytta kontrollia, mika lieventdaa hieman urheili-

jaan kohdistettavaa kriittista ajattelua.

“No totta kai urheilijalla on vastuu lopulta kaikesta hdneen liittyvéstd, mutta kyllé
musta tuntuu, ettd tdnd pdivédnd sun on ihan mahdoton olla olematta osa jotain
hémdrdd. [...] Kylld siiné vaan pitdd kaikki jutut huomioida, eli urheilija ei ole ainoa
syyllinen, vaan vastuu on enemmdn jéirjestdjdllé kuin sporttaajalla” (H3)

“Voi olla myéds tilanne, jossa urheilija ajautuu vahingossa ndihin tilanteisiin. On
tilanteita, joissa urheilija voi joutua niin sanotusti puun ja kuoren vdliin. Elikkd
hénellé  ei  tietylld  tavalla  ole  vaihtoehtoa  kieltéytyd  tdstd.
Joten kokisin ehkd, ettd urheilijat, jotka ovat tdssd mukana tietoisesti ei nauti
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arvostustani, mutta jos olet vahingossa se on enemmdn ok. Ei se silti hyvdksyttdvad
ole, mutta enemmdn ok.[...]” (H6)

Aineistoissa korostui taman lisaksi moraalinen ulottuvuus, koska urheilijoilta odotetaan
erityisen paljon esimerkillisyyttad ja eettisyytta. Kucharska ja muut (2020) analysoivat,
ettd tama perustuu vahvasti siihen, etta urheilijat toimivat lajinsa ja asemansa sanan-
saattajina, joiden toiminta tulisi olla lapinakyvaa kaikissa tilanteissa. Urheilijoilla voi olla
erinakdisia motiiveja urheilla osana urheilupesua, joista osa voi olla poliittinen asema,
taloudellinen hyoty tai jokin muu etuus. Fruh ja muut (2022) korostavat tekstissadn, etta
kuluttajien moraaliset odotukset urheilijoita kohtaan voivatkin olla urheilijan toimintaan
suhteutettuna ristiriidassa ja tasta syysta heidan ratkaisunsa nadyttaytyvat itsekkailta ja

strategisen hyodyn tavoittelulta.

Kuluttajat odottavatkin urheilijoiden olevan myds moraalisina esikuvina. Urheilijoiden
paatokset mielletaan yksilollista etua laajemmalle, ja on siita syysta erityisen tarkkailun
kohteena. Kun ndma odotukset moraalisista paatoksista rikkoutuvat, kuluttajien kokema

pettymys kohdistuu suoraan henkilobrandiin, jota urheilija osaltaan itsestdaan rakentaa.

”[...] ainahan téllaisen takana on joku motiivi. Oikeuttaako korkeampi palkka tai
uusi saavutettavissa oleva asema sinulle sen, ettd voit tehdd sen epdeettisyyden
varjolla? Joku kdrsii urheilupesusta aina, ja koen, ettd urheilija on itsekds
ajatellessaan omaa etua muiden kdrsivien etujen edelle.” (H9)

Kun urheilijoiden esimerkillisyys ja eettisyys ovat koetuksella, mielikuvan muutos on
pdaosin negatiivinen. Tama osoittaa sen, ettd urheilijoiden henkilébrandit eivat ole
ainoastaan menestyksestd riippuvaisia tai suoritusperusteisia, vaan myds vahvasti

sidonnainen arvoihin, joita urheilija edustaa ja tuo esiin.

Samalla tama korostaa vahvasti sitd, etta urheilijoiden henkilébrandit pohjautuvat
arvojen ja kayttaytymisen varaan, jolloin eettiset ristiriidat voivat heikentaa
brandimielikuvaa nopeammin kuin pelkka urheilullinen menestys, tai sen puute. Carlson

ja Donavan (2013) painottavat tekstissaan, etta urheilijan henkilobrandi ei ole staattinen



50

ominaisuus, vaan se on jatkuvassa muutoksessa oleva tila, jota eettiset

asiakokonaisuudet muovaavat voimakkaasti.

4.3 Urheilupesu osana sponsorointia, pelissa yrityksen brandimielikuva

Tutkimuksen keskeisin havainto liittyy siihen, miten urheilupesuun liitetty sponsorointi
muovaa kuluttajien mielikuvaa yrityksista. Aineistojen perusteella voidaan todeta, etta
vaikutus on Iahtokohtaisesti negatiivinen. Urheilupesussa mukana oleva urheilija heiken-

taa sponsoroivan yrityksen brandimielikuvaa.

”[...]Niin, kylléhdn tuo vaikuttaa mielikuvaan. Urheilupesu on sen verran
negatiivinen ilmié, ettei siind kylld halua néhdéd ketdédn mukana. Urheilupesu,
urheilijat siind mukana ja sitten myds sponsorit, eihén siiné voi kun heikentydi, siis
se brédndistd luotava mielikuva, ihan kaikilla” H5

Sponsorointisuhteet eivat ole kuluttajien mielesta ainoastaan neutraaleja yhteistyo- ja
markkinointimuotoja, vaan ne usein tulkitaan yrityksen valintoina, jotka heijastavat yri-
tyksen arvomaailmaa. Yrityksen paatos tukea urheilijaa tallaisessa tilanteessa nahdaan

samalla tukena ja positiivisena kannanottona kontekstiin, jossa urheilija kulloinkin toimii.

Aineisoista saatiin selville, ettd yritykset, jotka tukevat urheilupesussa urheilevia urheili-
joita, nadyttavat sponsorointihetkelld epaeettisina tai vahintaankin kyseenalaisina toimi-
joina. Tama heikentda brandiin muodostettua luottamusta sekd voi vaikuttaa suoraan

kuluttajan suhtautumiseen yritysta kohtaan.

“Vaikuttaahan tdmdé tietenkin myos luottamukseen, ei sité voi edes yrittdd vdittéd
toisin. Luottamus, jota he ovat rakentaneet jo pitkén aikaa, voi murentua nopeasti,
jos tdmmdinen toiminta on laajaa. Ja sitten sitd ei saa ihan heti takaisin.” (H9)

Samalla aineisto selvasti korosti myos sita, ettei ilmio ole yksiselitteinen. Usealla haasta-

teltavalla painottui vastauksissa se, etta tilanne tulee selvittad kokonaisvaltaisesti ennen
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kuin lopullista johtopadatosta tilanteesta tulee tehda. Lisdksi brandin koko ja asema vai-

kuttavat mielikuvan muutoksen voimakkuuteen.

Kuluttajien arviointi ei siis pohjaudu pelkastaan yksittaisiin tapahtumiin tai tilanteisiin,
vaan kokonaiskuvaan yrityksen toiminnasta, jonka yksi osa tallainen toiminta voi olla.
Vahva ja pitkdaan rakennettu brandimielikuva voikin toimia puskurina yksittdisten nega-
tiivisten assosiaatioiden kohdalla. Vahvalla brandilla yritys voi saada aikaa reagoida ulko-
puolisiin uhkiin ja valmistamaan sitd mainekriiseilta tai kilpailijoiden hyokkayksilta (Amis

ja muut, 1999; Nandan, 2005).

Tarkea on tiedostaa, etta vaikka mielikuvat heikkenevit, ei se suoraan korreloidu kulut-
tajien kayttaytymiseen. Esimerkiksi tunnettuja brandeja saatetaan edelleen kayttaa ja
ostaa negatiivisesta mielikuvasta huolimatta. Tama antaa osviittaa siita, etta brandimie-

likuva ja ostokdyttaytyminen eivat ole suoranaisessa suhteessa eikd yhtenevia.

Aineistoista esiin nousee myos se, etta kuluttajat voivat kokea hiljaisuuden hyvaksymi-
sena. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta vaikka yritys ei brandidan rakenna urheilu-
pesun ja sen tuoman nakyvyyden varaan tietoisesti, koetaan asian hiljainen hyvaksymi-
nen negatiiviseksi. Yritykset, jotka uskaltavat vastustaa toimintaa ja ilmaisevat mielipi-
teensa siita julkisesti, voivat nostaa kuluttajien silmissa arvoansa entista suuremmin.
Sponsorointi siis voi kdantya brandia vastaan myos epadsuoraan, silla he eivat vain spon-
soroi urheilijaa vaan talla tavoin mahdollistaa urheilupesun harjoittamisen myods jat-

kossa.

"Suuret yritykset voisivat vastustaa tétd. Pienten yritysten voimavarat ovat
luonnollisesti rajallisemmat, mutta ei se silti ole kai hyviksyttédvidd kenenkddn
tahon toimesta. Kylld md koen, ettd hiljaisuus on téssé tapauksessa hyvdksymistd.
Pitdisi olla rohkeutta sanoa vastaan.” (H7)
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4.4 Kuluttajien arvot ja ristiriidat

Aineistoista voi paatella, etta kuluttajien arviot eivat ole yksiselitteisia, koska niihin liittyy
suuria ristiriitoja. Kuluttajat toivat esiin sen faktan, ettad he tiedostavat urheilupesun ne-
gatiivisuuden ja haittavaikutukset, mutta silti jatkavat mahdollisesti kyseisen brandien

kayttoa ja tukemista.

Tama tarkoittaa sitd, etta kuluttajien tiedostamat arvot seka heidan toimintansa kaytan-
non tasolla eivat ole linjassa keskendan. Pelkdstdadn negatiivinen suhtautuminen ei riita
muuttamaan kulutuskayttdaytymista, vaan paatdksentekoon vaikuttaa monet eri tekijat

samanaikaisesti.

Tutkimuksessa ilmennyt keskeinen ristiriita liittyy vahvasti eettisyyteen ja muiden teki-
joiden, kuten brandin laadun ja tunnettuuden, vdliseen suhteeseen. Haastateltavien jou-
kossa oli vastaajia (H2, H5, H9), jotka korostivat vahvasti eettisyyden olevan keskeinen

prioriteetti valintakriteerina.

“Minulle se painaa aika paljon. Ajattelen, ettd jos on kaksi vaatetta ja ndistd toinen
on vaikka hieman laaduttomampi, mutta tieddn ettd se on eettisesti parempi, niin
saatan jopa ostaa témdn. Ei se ole kaikki kaikessa, mutta vaikuttaa jopa eniten.”
(H2)

Osa vastaajista (H3, H4, H6, H8) sen sijaan selvasti toivat esille, ettd se on vain yksi tekija
muiden joukossa. Kuluttajien arvot eivat siis aina anna suoraa vastausta heidan kayttay-
tymiseensa. Kaikki vastaajat kuitenkin kertoivat eettisyyden olevan yksi kriteeri brandia
valitessa, joten tama kertoo siitd, etta eettisyys on tarkeaa kuluttajien keskuudessa tana

paivana.

“Kyllé md laitan yleensd bréndin tunnettavuuden ja ja laadun kylld edelle. Jos mé
olen rehellinen niin eettisyys tottakai vaikuttaa, mutta ei ole se pddasia. Elikkd kylld
moni muu tekijd vaikuttaa ensin mun ostopddtokseen kuin eettisyys ja eettiset
kysymykset.” (H4)
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Kokonaisuudessaan aineistoista saadut tulokset kertovat siitd, etta kuluttajakayttaytymi-
nen on hyvin moniulotteista. Kaikki tekijat, rationaaliset, emotionaaliset seka eettiset,
ovat kytkoksissa toisiinsa (Tahir ja muut, 2024; Malik ja muut, 2012). Tama osaltaan se-
littaa sen, miksi negatiiviset mielikuvat urheilupesusta eivat valttamatta suoraan johda
kulutuskayttaytymisen muutokseen, vaikka ilmio tiedostetaan ja koetaan suuresti ongel-

mallisena.

IImid, jossa kuluttajat eivat itse muuta omia kulutustottumuksiaan, vaikka tiedostavat
sen olevan eettisesti kyseenalaista, osoittaa vahvasti sen, miksi ilmi6 on ristiriitainen. Ku-
luttajat pitdavat urheilijoiden toimintaa kielteisena ja tuomittavana, mutta eivat ole itse
valmiita muuttamaan omia kulutustottumuksiaan. Tulokset viittaavat vahvasti siihen,
ettd eettinen arviointi ja kulutuskadyttaytyminen kaytannon tasolla ovat erilisia proses-
seja. Arvot ja arkiset valinnat eivat kohtaa taysin. Ristiriitaisuus tassa syntyy siita, etta
kuluttaja olivat aineistojen mukaan valmiita tuomitsemaan muiden valintoja, vaikka
omatkaan valinnat eivat aina kesta eettisen nakékulman kannalta tarkastelua. Belanche
ja muut (2021) painottavatkin, etta eettinen arviointi ja kulutuskayttdaytyminen ovat eri-

lisida prosesseja, joissa arvot ja arkiset valinnat eivat taysin kohtaa.

Ilmi6 osoittaa sen, etta kuluttajat ovat kykenevaisia samaan aikaan yllapitamaan kriittista
suhtautumista ilmidihin, jotka ovat epdeettisia ja toisaalta samanaikaisesti jatkamaan
tuttujen brandien kayttoa, tukemista ja niiden ostamista. Tama voidaan nahda heijasta-
van myos laajemmin kuluttajakayttaytymisen kompleksisuutta nykypdivan markkinata-

lousymparistossa.

4.5 Urheilupesun, sponsoroinnin ja brandimielikuvan vdlinen suhde

Tutkimuksen keskeinen tavoite oli ymmartaa, miten urheilupesu muovaa urheilijaa spon-
soroivan yrityksen brandimielikuvaa. Haastatteluista saatavista aineistoista oli tarked |6y-

taa ilmioiden valinen vuorovaikutus toisiinsa. Urheilupesu, sponsorointi seka yritysten
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brandimielikuva muodostivat aineistojen perusteella kokonaisuuden, jossa yhden osa-

alueen muutokset nakyvat muutoksina myds muissa osa-alueissa.

Kuluttajat arvioivat sponsoroinnin monitahoisena markkinointiviestinnan keinona. Ku-
luttajien mielestd sponsorointi ei ole ainoastaan markkinointia tai yhteistydmuotoja,
vaan se on myo0s yrityksen tietoinen valinta, jolla he viestivat tarkasti omia arvojaan ja

asenteitaan seka kertovat, mita ja ketd he haluavat tukea.

"Yrityksille markkinointi on niin isossa osassa joka pdivdstd tekemistd nykydéin, ettd
kylld he tietdvdt mihin ja kenelle he rahaa laittaa sponsoroinnin muodossa. [...]
Kaikki pédtokset ovat varmasti harkittuja, tavalla tai toisella sponsorointi kuvastaa
yritystd” (H4)

Koska urheilupesu koettiin vastaajien kesken negatiivisena ilmiona, myos urheilupesussa
mukana olevat yritykset, vaikka ne olisi mukana vain sponsoroinnin kautta, koetaan
aineistojen perusteella negatiivisesti. Kuluttajat kokivat, ettd sponsoroivalla taholla on

osaltaan vastuu siitd, keta he sponsoroivat ja miten.

Haastateltavien kuluttajien vastauksissa korostui nakemys siitd, etta urheilupesu muovaa
perinteista sponsorointia. Urheilu tuottaa yleensa positiivisia mielikuvia niin urheilijasta
kuin sponsoroivasta brandistd, mutta urheilupesun negatiivinen varjo hilventda nama
positiiviset mielikuvat, kun tilalle tulee epdeettiset motivaatiot. Tallaisessa tapauksessa
sponsorointi ei ole enda pelkdstdadan markkinointikeino, jolla yritys haluaa levittda
yrityksen branditietoisuutta, vaan se koetaan kuluttajien kesken yhtend osana

suurempaa epaeettista toimintaa.

“Vdistamdttd siind alkaa pohtimaan, miksi yritys on tai haluaa olla mukana
tuollaisessa toiminnassa milldén tavalla. Ei se minun silmddni endd ndytd
ainoastaan hyvén tahtoiselta sponsoroinnilta, vaan siltd ettd suljetaan silmdt ja
hyvdksytddn kaikki se, mitd taustalla tapahtuu” (H5)

Aineistoista saatiin myos selville se, ettd kuluttajat tarkastelevat sponsorointia entista

tarkemmin tana paivana. Aineistojen mukaan pelkastdadan nakyminen taustalla tai
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epdsuora osallistuminen negatiiviseen toimintaan, kuten urheilupesuun, voidaan
mieltaa ristiriitaiseksi toiminnaksi, etenkin jos yritys ei jaa samanlaisia arvoja tahon

kanssa, jonka kontekstissa sponsoroiva yritys esiintyy.

”Yritys on vastuussa loppu viimein siitd, missé kontekstissa se esiintyy edes
logoillaan tai tunnuksillaan.|...] ” (H8)

On tarkea tiedostaa, etta vaikutukset eivat ole taysin yksiselitteisid. Suuret, tunnetut ja
vanhat brandit kestavat huomattavasti paremmin yksittaisia negatiivisia assosiaatioita,
kun taas tuntemattomammat sekd pienemmat brandit ovat alttiimpia suuremmille
mielikuvan muutoksille. Konkreettiset toimet, kuten ostopaatdoksen muuttuminen, ei
kuitenkaan aineistojen mukaan ole aina suorassa suhteessa muuttuviin
brandimielikuviin. Negatiiviset mielikuvat aineistojen mukaan kylla tunnistetaan ja
havainnoidaan, mutta kdytannon toteutus ei kulje samassa suhteessa mielikuvan

muutoksien kanssa.

Aineisoista saatujen tietojen pohjalta voidaan todeta, etta urheilupesussa sponsorointi
nahdaan kuluttajien nakdkulmasta yrityksien laskelmoivana maineenhallintana.
Urheilupesu muovaa sponsoroivan yrityksen uskottavuutta ja sitd, miten yrityksen
uskottavuus mielletddan. Kuluttajien luottamus yritysta kohtaan heikkenee tallaisissa
tapauksissa. Aineisto osoitti, ettd sponsorointi ei siis enda valttamatta tuota ainoastaan
positiivista nakyvyytta ja mielikuvia yritykselle, vaan sponsoroinnin seuraukset ovat
vahvassa korrelaatiossa sen kanssa, millaisessa asiayhteydessa sponsorointi tapahtuu, ja
millaisia mielikuvia kuluttajat asiayhteyteen liittavat. Alla olevassa kuviossa 4 kuvataan

urheilupesun, sponsoroinnin seka brandimielikuvan suhdetta toisiinsa.
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Itmié

Urheilupesu

Eettiset / poliittiset tarkoitusperat

Merkitysten siirtyminen

Brandimielikuva

Arvot, uskottavuus, luotettavuus

Luottamuksen

heikkeneminen
Sponsoroinnin kohteen merkitys
suuri

JSeuraukset kuluttajille

Brandin tunnettuus ja
voimakkuus ratkaisevat

Tiedostaminen #
kayttaytymisen muutos
Vahva bréndi = kestda yttayty
Heikko bréndi = suuremmassa

vaarassa

Mielikuvan muutos ei korreloidu
suoraan kulutuskéyttaytymiseen

Kuluttajien kriittinen arviointi

Kuvio 4. Urheilupesun, sponsoroinnin ja brandimielikuvan keskindinen suhde
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset johtopaatoksien kautta. Ta-
man lisaksi luvussa esitelldaan tuloksien avulla annettavat liikkeenjohdolliset kehityseh-
dotukset. Tutkimuksen rajoituksiin ja tulevaisuuden jatkotutkimusehdotuksiin perehdy-

taan luvun loppupuolella.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tutkielman tavoitteena oli tarkastella urheilupesussa urheilevien urheilijoiden roolia
sponsoroivien yritysten brandimielikuvan muutoksessa kuluttajien nakokulmasta. Lisaksi
tutkielma antoi vastauksia siihen, millaisia mielikuvia kuluttajat muodostavat urheili-

joista, seka milla perusteilla kuluttajat arvioivat yrityksia urheilupesun kontekstissa.

5.1.1 Keskeiset tulokset tutkimuksessa

Tutkimuksen tulokset nostavat esille sen, etta urheilijat toimivat tarkedssa roolissa mer-
kitysten valittajana brandin ja kuluttajien valilla. Urheilijoihin liitetyt mielikuvat siirtyvat
johdonmukaisesti urheilijoita sponsoroiviin yrityksiin, mika tekee henkil6brandeista kes-
keisen tekijan osana brandimielikuvan rakentumista. Sponsorointi toimii siis mekanis-
mina, jonka kautta voidaan siirtdd merkitykset urheilijasta brandiin (Cheong ja muut,

2018; Cornwell ja Kwon, 2019).

Tulokset osoittivat, ettd sponsorointi ei ole enaa kuluttajien mielesta vain markkinointi-
keino, vaan heijastuu suoranaisesti myos yrityksen arvoihin ja arvovalintoihin. Tama viit-
taa siihen, ettd kuluttajat tarkastelevat nykyaan sponsorointitilanteita tarkemmin. Tama
tarkoittaa my0s sitd, etta kuluttajat ovat entista valveutuneempia myos eettisista nako-

kulmista sponsorointiyhteistoissa.
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Tutkimuksen tuloksista voi paatelld, ettd sponsorointi, urheilupesu ja brandimielikuvat
rakentavat toisiinsa liitettavan kokonaisuuden, jossa yhdessa osa-alueessa tapahtuvat
muutokset nayttaytyvat osaltaan myds muissa osa-alueissa. Sponsorointi on linkki urhei-
lijan ja yrityksen valilla, mutta urheilupesussa tapahtuva sponsorointi on alttiimpi nega-
tiivisille mielikuvan muutoksille. Tutkimuksen perusteella sponsorointi ei tarjoa yrityk-
selle ainoastaan nakyvyytta ja rakenna brandimielikuvaa positiivisella tavalla, vaan siirtaa
samanaikaisesti urheilupesuun liitettavat epdeettisyydet ja epaluottamuksen yritykseen.
Taman perusteella voidaan todeta, etta urheilupesun yhteydessa suoritettava sponso-
rointi ja sen seuraukset ulottuvat markkinointia laajemmalle, ja voivat tdlla tavoin muo-

vata yrityksien brandimielikuvaa kuluttajien nakékulmasta.

Urheilupesu koetaan kuluttajien keskuudessa negatiiviseksi ilmidksi. Urheilupesuun osal-
listuminen urheilijana tai urheilijaa sponsoroivana yrityksena heikentaa brandimieliku-
vaa. Yrityksille keskeinen tekija on luottamus, joka heikkenee kuluttajien ndakékulmasta
yrityksia kohtaan, jos he ovat osallisina sponsoroinnin kautta urheilupesuun. Tama osoit-
taa sen, ettd eettiset tekijat ovat suuressa roolissa brandimielikuvan muodostumisen

prosessissa.

Tuloksien mukaan ilmio ei ole yksiselitteinen, silla mielikuvien muuttuessa tdma ei suo-
raan korreloidu kuluttajien kulutuskayttaytymiseen. Tama tarkoittaa sita, ettd brandimie-
likuva ja ostopaatokset eivat ole suorassa suhteessa toisiinsa, vaan niihin on kytkoksissa

samanaikaisesti monia eri tekijoita.

Tutkimus toi esiin kuluttajien omien arvojen ristiriitaisuuden ja kyseenalaistettavuuden.
Eettisyyttd voidaan pitaa tarkeana tekijana kuluttajien keskuudessa, mutta sen todelli-
nen merkitys kulutuskayttaytymiseen vaihtelee vahvasti kuluttajakohtaisesti. Osalle ku-
luttajista eettiset periaatteet ovat tarkein yksittainen tekija, mutta monelle brandin tun-

nettuus ja laatu olivat tarkeampia tekijoita brandien valilla.
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5.1.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui vahvasti sponsoroinnin, urheilupesun ja
yrityksien brandimielikuvan ymparille. Aikaisemmat tutkimukset ovat tutkineet ilmigita
erillisind kokonaisuuksina, kun tassa tutkielmassa niiden valista suhdetta analysoitiin ja
luotiin niiden ympadrille kokonaisuus, jossa jokainen ilmi6 on toisiinsa kytkeytyneena.
Tutkimuksen tulokset tuovat esille sen, kuinka urheilupesu muuttaa sponsorointiin ja

mielikuvan muutoksiin liitettavia ajattelutapoja.

Carlson ja Donavan (2013) kertovat, ettd brandimielikuva muodostuu monien tekijéiden
yhteisvaikutuksesta. Tasta tutkielmasta saatu lopputulos myotailee tata kasitystad. Urhei-
lijoiden henkil6ébrandit toimivat linkkeina yrityksien ja kuluttajien valilla. Tutkimuksen tu-
lokset tukevat kuitenkin teoriaa, jonka mukaan urheilijoihin liitetyt mielikuvat ovat yksi
tekija sponsoroivan yrityksen brandimielikuvan muodostumisessa (Amis ja muut, 1999;

Carlson ja Donavan, 2013).

Tutkimuksessa sponsorointi tuotiin urheilupesun kontekstiin. Tutkimus osoittaa, ettei
merkityksen siirtyminen ole ainoastaan positiivinen ilmio, vaan myds negatiiviset ja eet-
tisesti kyseenalaiset assosiaatiot voivat tallaisessa tapauksessa siirtya mukanaan bran-
diin. Rocha ja McCullough (2026) kirjoittavatkin, etta tallainen tilanne korostaa sponso-
roinnin ja urheilupesun kaksisuuntaista luonnetta, jossa osapuolien valinen linkki kytkey-

tyy toistensa maineeseen.

Bergkvist ja Skeiseid (2024) seka Cornwell ja Kwon (2019) korostavat, ettd negatiiviset
mielikuvat muovaavat brandin uskottavuutta negatiivisesti. Tama tutkimus myoétailee ai-
kaisempia tutkimuksia, ja laajentaa tata ndakokulmaa vield lisda, koska aineistoista voi-
daan todeta, ettd negatiiviset mielikuvat voivat syntyda myos hiljaisuudella ja sivullisen
roolissa. Kun aikaisemmat tutkimukset ovat korostaneet yrityksen roolia osana brandi-
mielikuvan muutosta, tama tutkimus osoitti, ettd brandimielikuvan muutos negatiiviseen
suuntaan voi johtua myos yrityksen valinpitamattomyydelld ja passiivisella toiminnalla

epdaeettisia toimenpiteitad kohtaan.
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Tutkimus kasitteli taman lisaksi kuluttajan aktiivista roolia yrityksen brandimielikuvan
muodostajana. Kuluttajat eivat ainoastaan vastaanota tietoa ympariltdaan, vaan omien
arvojen, kokemuksien ja kasitystensa pohjalta tulkitsevat sponsorisuhteita tarkemmin.
Tama tukee vahvasti Boykoffin (2022) kasitysta siita, miten tulkinnallista ja suhteellista

brandimielikuvan muodostuminen voi olla.

Tutkimuksen lopputuloksista voidaan myds todeta, etta brandin vahvuus ja tunnettuus
ovat merkittavassa roolissa siind, kuinka hauras brandi on urheilijoiden kautta valittyville
mielikuville ja mielikuvien muutoksille. Vahvat ja vakaat asenteet tunnettuja brandeja
kohtaan suojelevat yritysta nopeilta mielikuvan muutoksilta, kun taas uusi informaatio
tai nopeasti muuttuvat tilanteet vaarantavat tuntemattomampien yritysten brandimieli-

kuvaa helpommin.

5.2 Liikejohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimus antaa tarkeaa informaatiota yrityksille, jotka hyodyntavat sponsorointia osana
markkinointiviestintadansa. Tutkimuksen tulokset luovat selkeitd merkityksia yrityksille,
joille julkisuuden henkildiden hyédyntdminen markkinoinnissa on ajankohtaista. Tutki-
mus laajentaa myo6s kuluttajien ymmarrysta siita, miten henkilébrandit, yritysten bran-
dimielikuvat seka sponsorointi ovat sidoksissa toisiinsa ja voivat muovata kuluttajan ku-

lutuskayttaytymista.

Yritysten tulee ymmartaa urheilijoiden keskeinen merkitys brandimielikuvan luomisessa.
Urheilijat ovat poikkeuksellisen tehokkaita mielikuvien siirtdjia kaikkiin suuntiin. Urheili-
jat eivat tarjoa pelkdstdan laajaa nakyvyytta urheilullisessa toimintaymparistdssa, vaan
ovat yksi tekija siihen, minkalaisena kuluttajat tulkitsevat yrityksen brandia. Tama koros-
taa erityisesti urheilijavalinnan tarkeytta tilanteessa, jossa yritys valitsee sponsoroinnin
kohteen. Yrityksen tulee huomioida kaikki saatavilla oleva tieto urheilijasta ja hdanen toi-

mintaymparistostadn paatosta tehdessa.
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Yski merkittava tieto, jonka tutkimuksesta yritykset saavat, on myds se, etta urheilupe-
suun liitettavat riskit ovat merkittavia. Urheilupesun mukana tulee paljon negatiivia aja-
tuksia, vaikka yritykset eivat siina itse olisikaan suoranaisesti mukana. Kuluttajat kokevat,
ettd urheilijan rooli on urheilupesussa keskeinen, joka heijastuu myds sponsoroivan yri-
tyksen brandimielikuvaan. Sponsorointipaatdsta tehdessa yrityksilta vaaditaan riskien-

hallintaa ja vastuullisuutta, jotta kokonaisuus pystytdaan ottamaan huomioon.

Tulokset osoittavat selvasti myos sen, etta eettisyys on kuluttajille tarkea arvo brandiva-
lintoja tehdessa. Kuluttajat arvostavat korkealle eettisid toimintaperiaatteita ja yrityksen
tulee huomioida tama markkinointi- ja brandistrategiaa tehdessaan. Yrityksen tulee paa-
toksia tehdessaan varmistaa, ettd heidan toimintansa on parhaalla mahdollisella tavalla

linjassa kuluttajien arvostamien arvojen kanssa.

Yritysten on hyva tiedostaa, ettei kuluttajien kdyttaytyminen ei ole sidoksissa pelkastaan
brandimielikuvaan tai sen kokemiin muutoksiin. Negatiiviset mielikuvat eivat suoraan
valttamatta heijastu kulutuskayttaytymiseen, mutta voivat pitkalla aikavalilla heikentaa

yrityksen brandin arvoa merkittavasti.

Sponsorointi- ja yhteistydsuhteita muodostaessa yrityksen tulee analysoida tarkasti na-
kyvyyden tuoma hyoty suhteessa mahdollisiin negatiivisiin mielikuvan muutoksiin. Osal-
listumalla urheilupesussa urheilevan urheilijan sponsorointiin yritys lisda nakyvyyttaan,
mutta on vaarassa muuttaa brandimielikuvaansa negatiivisemmaksi. On siis tarkea tie-
dostaa kaikki mahdolliset vaihtoehdot. Sponsorointi tarjoaa markkinointiviestinnallisena
keinona yritykselle paljon mahdollisuuksia, mutta pitaa sisalladn myos suuria riskeja. Ur-

heilupesussa mukana oleminen voi konkretisoida nama riskit.

Kaakkuri-Knuuttila ja Heinlahti (2006, s.163) muistuttavat, ettd yritykselle voitontavoit-

telu ei ole yksiselitteinen paamaara, koska omistajien etuuden lisdksi talouselaman etii-
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kassa painotetaan muiden sidosryhmien, kuten asiakkaiden, alihankkijoiden ja yhteis-
kunnan etuja. Tasta nakokulmasta tutkielma antaa tietoa yrityksien ja yrityspaattajien
lisdksi myds muille sidosryhmille lisaten tietoisuutta niin yrityksissa kuin myos niiden ym-

parilla toimivien sidosryhmien keskuudessa.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkielman rajoitteet, jatkotutkimusehdotukset seka tekoadlyn

hyodyntdaminen osana tutkimusta.

5.3.1 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksella on rajoitteita, jotka ovat huomioitava lopputuloksia analysoidessa. Ai-
neisto perustuu rajalliseen maaraan haastatteluja, mika osaltaan rajoittaa tulosten yleis-
tettavyytta. Vaikka laadullisen tutkimuksen keskeisena tavoitteena ei ole pyrkida luomaan
yleistettavia tuloksia tilastollisesti, aineiston laajentaminen voisi tuoda esiin vield uusia
nakokulmia ja lisata tulosten monipuolisuutta entisestaan (Amis ja muut, 2019). Vaikka
vhdeksdan teemahaastattelua takaa laajan otannan, rajallinen maara voi rajoittaa sita,
kuinka laajasti erilaiset ndkemykset taustatekijoineen tulevat esiin. Tahir ja muut (2024)
kirjoittavat, etta vaihtelu otoskoossa ja tiedonkeruumenetelmissa voivat myotavaikuttaa

tulosten johdonmukaisuuteen seka niiden globaaliin sovellettavuuteen.

Tutkimuksen nakékulma on rajattu kuluttajiin. Tama tarkoittaa sitd, ettd on tarkea tie-
dostaa, ettei tutkimus tuo yritysten tai urheilijoiden ndkdkulmia esille. Rajaus on tehty
tarkan harkinnan jalkeen tutkimuksen mukaisesti, mutta tdma tarkoittaa, etta kyseista
ilmiota tarkastellaan ainoastaan yhden sidosryhman nakokulmasta. Tutkimusta voisi jat-
kossa laajentaa kasittelemaan myds yritysten ja urheilijoiden nakdkulmia, joista saatai-
siin luotua kokonaisvaltaisempi kuva urheilupesun merkityksista ja roolista osana urhei-

lijan sponsorointia.
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Tutkimus tarkastelee ilmiota myos hyvin yleisella tasolla ottamatta tarkempaan tarkkai-
luun yksittdisia urheilijoita tai heitd sponsoroivia yrityksid. Tama rajaus mahdollistaa il-
mion ymmartamisen yleisella tasolla, mutta samalla jattaa tarkemmat kontekstuaaliset
erot pienemmalle huomiolle. Tapaustutkimukset voisivat luoda tdaman tutkielman ympa-
rille ymmarrysta tarkemmin myds siitd, miten urheilupesu ja sponsorointi sen ymparilla

voivat olla tilanne-, kulttuuri- ja paikkasidonnaisia.

On myos tiedostettava, etta tutkimuksen toteuttamiseen tutkijalla oli kayt6ssa rajalliset
resurssit. Naistd selkeimmin esille nousivat aikarajoitteet seka saavutettavissa oleva
haastateltavien joukko. Rajalliset resurssit voidaan havaita aineiston rajallisessa laajuu-

dessa seka siihen, kuinka laaja kuluttajien joukkio haastatteluihin saatiin muodostettua.

Mahdollisiin jatkotutkimuksiin voisi hyodyntda kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Talla tutkimusmenetelmalla voitaisiin luoda yleiskatsaus siihen, kuinka voimakas muutos
brandimielikuvaan urheilupesun sponsoroinnilla on (Bergkvist ja Skeiseid, 2024). Maa-
ralliselld tutkimuksella voitaisiin tutkia siis brandimielikuvan muutoksen suuruutta. Tut-
kimuksella saataisiin siis tarkempaa tietoa siitd, kuinka paljon kuluttajien luottamus
sponsoroivaa yritysta kohtaan muuttuu. Maarallisellda tutkimuksella voitaisiin tutkia
my0s tarkemmin eri toimialojen ja brandien vilisia eroja sponsorointiin liittyen urheilu-

pesun asiayhteydessa.

Syvéllisempaa ymmarrysta ilmiosta voisi tarjota myds mixed methods -ldhestymistapa,
jonka avulla voitaisiin yhdistaa laadullisella tutkimuksella saatava ymmarrys maarallisella
tutkimustyylilla saataviin havaintoihin luoden ilmiosta entistd kokonaisvaltaisemman ku-
van (Rocha ja McCullough, 2026). Tallaisilla tutkimuksilla voitaisiin selvittda kuluttajien
nakemyksia urheilupesuun, ja taman jalkeen vieda tutkimuksesta saatu informaatio sy-

vemmalle haastatteluiden avulla.
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5.3.2 Tekoalyn kaytto tutkimuksessa

Tassa tutkielmassa on hyodynnetty ChatGPT 4.0 -tekoadlyohjelmaa ja Microsoft Teams -
palvelimen litterointia, joka kaytossaan hyodyntaa tekodlya. Tutkielmassa ChatGPT:td on
kaytetty tekstin strukturoimiseen, aineistojen kdaantamiseen ja lahteiden etsimiseen. Sita
on kaytetty tutkielmassa myos tukena omalle ajattelulle tutkielman alkupuolella. Tutkiel-
massa ei ole tuotettu tekstia missdaan vaiheessa tekoalylla, mutta vaihtoehtoisia ilmauk-
sia ja oikeaoppisia kirjoitusasuja on tekoalyn avulla tutkielmassa pohdittu. Tekoalya on
hyodynnetty myds aineistojen tulkinnassa, oman ajattelun tukena. Tutkimuksessa on

hyodynnetty tekoalya vain Vaasan yliopiston ohjeiden sallimissa rajoissa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelut toteutettiin ennalta suunniteltua haastattelurunkoa mukaillen. Aihealueet
oli haastattelussa jaettu kuuteen eri osa-alueeseen, jossa kussakin kaytiin aihealueen
teemoja kysymysten avulla lapi. Aluksi haastatteluissa lahdettiin kevyilla lammittelykysy-
myksilla luomaan pohjaa haastateltavan kanssa. Taman jalkeen tarkasteltiin haastatelta-
van ndakemyksia urheilijoista ja henkilébrandeista. Seuraavaksi haastatteluissa oli vuo-

rossa sponsorointiin ja brandimielikuviin liittyvia kysymyksia.

Naiden aihealueiden jadlkeen haastatteluissa tuotiin urheilupesu mukaan keskusteluihin.
Urheilupesu-kysymysten jdlkeen haastatteluissa keskusteltiin urheilupesun ja sponso-
roinnin suhteesta. Viimeisena aihealueena haastatteluissa toimi ristiriidat ja pohdinnat,
joissa haastateltavilta kysyttiin pohdintaa vaativia kysymyksia. Haastattelurungon viimei-
nen kohta oli vapaa sana, jossa tarjottiin haastateltaville mahdollisuutta kertoa vapaasti

aiheista.

Kysymysrunko kokonaisuudessaan:

1. Limmittely ja taustoitus

(1) Seuraatko urheilua? Jos vastasit kylla, milla tavalla?

(2) Onko sinulla suosikkiurheilijoita- tai lajeja, mita tykkaat erityisesti
seurata?

(3) Kiinnitatké huomiota siihen, mita yrityksia urheilijat edustavat?

2. Urheilijat ja henkilobrandit

(4) Millaisia mielikuvia sinulle syntyy tunnetuista urheilijoista?
(5) Koetko, etta urheilijat edustavat jotain tiettya elaméantapaa tai arvoja?
(6) Mitka eri tekijat vaikuttavat mielestasi siihen, tykkdatko urheilijasta vai et?

3. Sponsorointi ja brandimielikuva

(7) Vaikuttaako urheilija mielestasi siihen, millaisena koet kyseisen brandin?
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(8)  Voiko urheilija parantaa tai heikentdaa mielikuvaasi yrityksesta?
(9) Millaisissa tilanteissa nain voisi tapahtua?

4. Urheilupesu tutuksi

(10) Oletko kuullut urheilupesusta?

(11) Mitka ovat paallimmaiset ajatuksesi siita?

(12) Milta sinusta tuntuu, jos urheilija on mukana tallaisessa toiminnassa?
(13) Muuttaako tdma mielikuvaasi urheilijasta?

5. Urheilupesu ja sponsorointi

(14) Miten suhtaudut yritykseen, joka sponsoroi urheilijaa, joka liittyy ur-
heilupesuun?

(15) Vaikuttaako tdma siihen, luotatko brandiin?

(16) Voisiko tama vaikuttaa ostopdatdkseesi, miten?

(17) Koetko, ettd mielikuvasi on muuttunut jostain yrityksesta sen jalkeen, kun
se on sponsoroinut jotain urheilijaa, joka on mukana urheilupesussa?

6. Pohdintaa ja ristiriitaa

(18) Voiko olla, etta pidat urheilijasta, mutta et hyvaksy hdanen taustaansa?
(19) Kuinka paljon eettisyys vaikuttaa sinuun verrattuna esimerkiksi brandin
laatuun tai tunnettuuteen?

Lopetus

(20) Onko jotain, mita haluaisit viela lisata aiheeseen?



