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Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd urheilusponsoroinnin merkityksia
suomalaisten yksiléurheilijoiden itsetuntoon. Tarkempana tavoitteena oli saada tietoa
minkalaiset tekijat urheilusponsoroinnissa ovat olleet merkityksellisia urheilijoiden itsetunnon
kannalta. Liséksi urheilijoiden kokemuksia onnistuneiden tai epdonnistuneiden
sponsorointisopimuksien merkityksesta itsetuntoon tarkasteltiin tutkimuksessa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla, jossa kaytettiin
puolistrukturoitua teemahaastattelua. Aineisto koostui neljasta OKM apuraha urheilijasta,
joiden lajit olivat: uinti, judo, yleisurheilu ja painonnosto. Keskimé&ardinen haastattelun pituus
oli 40 minuuttia (31-53min) ja litteroitua aineistoa haastatteluista muodostui yhteensa 47 sivua.
Tutkimuksessa kaytettiin teoriasidonnaista sisallénanalyysimenetelméa ja fenomenologis-
hermeneuttista tutkimusotetta, jonka avulla tutkittavien henkildiden kokemukset olivat
keskidssa.

Tutkimus osoitti, ettd urheilusponsoroinnissa esiintyvia tekijoitd voidaan pitaa urheilijoiden
keskuudessa itsetunnon kannalta merkityksellising. Itsetuntoa kohottavina tekijoina korostuivat
yhteistyon jatkuvuus sekd yrityksen tuki, kiinnostus ja ldhestyminen urheilijoita kohtaan.
Tutkimuksessa ilmeni myds muita urheilijoiden itsetunnon kannalta positiivisia tekijoita.
Itsetunnon kannalta negatiivisia tekijoitad tutkimuksessa havaittiin menestysriippuvaisuus,
sosiaalisen median vaatimukset, itsensd markkinointi, arvomaailmasta luopuminen ja yrityksen
kiinnostuksen puute. Sponsorien hakuprosessissa korostuivat niin onnistumiset uusien
yhteistydsopimusten johdosta, kuin pettymykset hylattyjen yhteistydsopimusten osalta.
Tutkimukseen osallistuneet urheilijat olivat eri lajien edustajia ja hyvin eri vaiheissa omaa
urheilu-uraansa, mutta heilld oli monesti samanlaisia kokemuksia urheilusponsoroinnista.
Kirjallisuudesta voitiin havaita tutkimuksen tuloksia tukevaa aineistoa, mutta myos ristedvia
tuloksia saatiin.

Tutkimuksen johtopadtoksend voidaan painottaa urheilusponsoroinnin molemminpuolisen
yhteistydn merkitystd. Toimivat yhteistyosopimukset ovat olleet merkittavind tekijoiné
urheilijoiden uralla ja tukeneet heiddn itsetuntoaan uran eri vaiheissa. Urheilusponsorointi
nahtiin  urheilijoiden uran  jatkuvuuden kannalta térkednd tekijand. Vaikka
urheilusponsoroinnissa esiintyi myos negatiivisia tekijoita, nahtiin se silti paaasiallisesti
positiivisena ja tarkeané urheilu-uran osa-alueena.
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ABSTRACT

Heino, J. 2023. Coaching and training grant (MEC) - Individual athletes' experiences on the
significance of sponsorship on their self-esteem. Sport and Health Sciences, University of
Jyvéskyld, Master’s thesis, 85 pp., 3 appendices.

The purpose of this master's thesis was to determine the meanings of sports sponsorship on the
self-esteem of the Finnish individual athletes. The more specific goal was to identify factors in
sports sponsorship that are relevant for the athletes’ self-esteem. In addition, the athletes'
experiences of the importance of successful or unsuccessful sponsorship contracts to their self-
esteem were examined in the study.

The research was conducted by using a qualitative research method, which included a semi-
structured thematic interview. The data consisted of four MEC grant athletes whose sports were:
swimming, judo, athletics and weightlifting. The average length of the interview was 40
minutes (range from 31 to 53 minutes) and the transcribed material from the interviews
consisted of a total of 47 pages. The research used a theory-bound content analysis method and
a phenomenological-hermeneutic research approach, which focused on the experiences of the
athletes interviewed in this study.

The study showed that certain factors present in sports sponsorship can be considered relevant
in terms of the athletes’ self-esteem. Factors that were found to support athletes’ self-esteem
were continuity of cooperation as well as companies support, interest and approach towards
athletes. The study also found other positive factors affecting athletes’ self-esteem. In terms of
self-esteem, identified negative factors in the study were: expectations of success, demands of
social media, self-marketing, giving up own values and lack of interest from the company. In
the sponsorship application process, both success due to new cooperation agreements and
disappointments regarding rejected cooperation agreements were emphasized. The athletes who
participated in the study were representatives of different sports and at very different stages of
their own sports careers, but they often had similar experiences about sports sponsorship.
Supporting the results could be found in the previous literature, but conflicting results were also
obtained.

As the conclusion for this study the importance of mutual cooperation in sports sponsorship can
be emphasized. Effective sponsorship agreements have been significant factors in the careers
of athletes and supported their self-esteem at different stages of their careers. Sports sponsorship
was seen as an important factor for the continuity of athletes' careers. Even though there were
negative factors in sports sponsorship, nevertheless it could be mainly seen as positive and
important factor in athlete’s career.

Keywords: self-esteem, sponsorship, individual sports, MEC (OKM) grant
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1 JOHDANTO

Itsetunto (engl. self-esteem) on késitteend laaja ja silla voidaan viitata henkilon arvioon omasta
itsestddn, mutta sitd voidaan pitdd myos asenteena. Itsensé arvostaminen, patevyyden tunne ja
saavutukset ovat myds olennainen osa itsetunnon kokonaisuutta. (Coopersmith 1967; Guindon
2010, 7; Mruk 2006, 11) Itsetunnon merkitys korostuu urheilijan elamassa, silla urheilun parissa
ihmiset kokevat henkilékohtaisia onnistumisia ja pettymyksia (Hamaldinen 2008, 134). Myos
ulkoiset tekijat kuten ulkondkopaineet, media ndkyvyys ja muiden asettamat odotukset ovat
mukana  vaikuttamassa urheilijan  itsetuntoon  (Petisco-Rodriguez  ym.  2020).
Urheilusponsoroinnin on my0ds néhty olevan vahvasti mukana urheilijoiden uran hyving ja
huonoina hetkind. Urheilusponsorointi (engl. sport sponsorship) on toimintaa, joka perustuu
sponsorin ja kohteen véliseen sopimukseen, jossa hyddynnetadn eri markkinoinnin keinoja ja
joiden avulla pyritd&n tuomaan lisdarvoa kummallekin osapuolelle. (Alaja 2001; VValanko 2009,
52, 62) Etenkin yksilourheilijoiden keskuudessa sponsorit ovat erittdin tarkeédssa roolissa ja

voivat toimia urheilu-uran jatkumisen mahdollistajina (Juura 2018, 36).

Suomalainen urheilusponsorointi on usein paikallista ja kansallisesti suurempien sponsorien
saamiseen vaaditaan menestysta ja ndkyvyytta. Kilpailu suurimmista sponsorointisopimuksista
ja apurahoista on urheilijoiden vélilla kovaa. (Itkonen ym. 2007, 16) Sponsorointisopimuksia
etsiessa yritykset arvioivat urheilijan eri ominaisuuksia, kuten markkinoitavaa elaméntapaa,
suorituskykya ja ulkondkod (Arai ym. 2013). Urheilijat ndhd&an usein itsevarmoina suorittajina
ja ammattiurheilun sisaltamien tekijoiden on néhty vaikuttavan positiivisesti urheilijoiden
itsetuntoon, mutta tdma ei tarkoita, ettd urheilijat eivét olisivat immuuneja itsetunnossa
tapahtuville muutoksille (Armstrong & Oomen-Early 2009; Koivula ym. 2002). Sponsoroinnin
vaikutus urheilijoiden uralla on suuri, mink& johdosta siin& esiintyvien tekijoiden merkitykset

urheilijoiden itsetuntoon ovat mahdollisia.

Urheilulla on Suomessa erityinen asema, mutta taloudellinen tuen puute on néhty ongelmana,
varsinkin yksilourheilijoiden keskuudessa. (Aronen 2015; Kokkonen 2008, 11, 209)
Suomalaisen urheilun tilanteesta huolimatta, urheilusponsorointi on kasvanut viimeisien
vuosikymmenien aikana ja siind liikkuvat rahamaarét ovat moninkertaistuneet. Vuoden 2020
koronapandemia kuitenkin hidasti urheilusponsoroinnin kasvua ja ndin ollen vaikeutti myds
urheilijoiden taloudellista tilannetta. (Hambrick & Mahoney 2011; O’Reilly ym. 2022; Sponsor

Insight, 2021) Vaikka taloudellinen tuki on urheilusponsoroinnissa tarkead, on se lopulta vain



yksi urheilusponsoroinnin osa-alue. Yhteisty0, yrityksen tuki, arvomaailma ja nakyvyys ovat
my0s vahvasti mukana urheilusponsoroinnissa ja toimivat merkityksellisind tekijoina urheilijan
uralla (Alaraja 2001, 23; Bouvier & Lesaule 2017; Piispa 2013, 15-16).

Ammattiurheilijoiden identiteetti saattaa voimakkaasti rakentua urheilun ympérille, minkéa
johdosta siind esiintyvat asiat ovat heille erittdin merkityksellisid. Urheilu-uran tuomat
onnistumiset ja pettymykset koetaan monesti henkilokohtaisesti. (Choi ym. 2019; Gustafsson
ym. 2018; Putukian 2016) Sponsoroivat yritykset ovat urheilijoiden uralla antamassa tukea
taustajoukkojen muodossa. Yritykset mahdollistavat urheilijoille laajempaa nékyvyytta ja
kannustusta heidan urheilu-uralla. (Braunstein & Zhang 2005) Samalla yritykset voivat
kuitenkin asettaa menestyspaineita ja vaatia tietynlaista persoonallisuutta urheilijoilta (Arai ym.
2013; Juura 2018, 39-42). Urheilusponsorointi on urheilijoiden uran kannalta tarkeédssa roolissa,
joten sen mahdolliset merkitykset urheilijan tilanteeseen ovat monimuotoiset (Aronen 2015,
70; Juura 2018). Urheilusponsorointi on laaja-alainen kokonaisuus, jonka merkitykset
urheilijan uralla ovat yksil6llisiad. Urheilusponsoroinnin merkityksié urheilijoiden itsetuntoon

ei olla aikaisemmin tutkittu, mink& johdosta se on toiminut tutkimukseen innoittavana tekijana.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja ymmart&& urheilusponsoroinnissa esiintyvien
tekijoiden merkityksia suomalaisten ammattiurheilijoiden itsetuntoon. Tutkimuksessa
selvitetddn myds tarkemmin minkalaiset tekijat sponsoroinnissa ovat olleet merkityksellisia
urheilijoiden itsetunnon kannalta. My0s sponsorointisopimusprosessien onnistumisen tai
epaonnistumisen merkityksia urheilijoiden itsetuntoon kuvataan tutkimuksessa. Tutkimuksen
kohderyhméné toimii vuonna 2022 Opetus- ja kulttuuriministerion (OKM) valmennus- ja
harjoitteluapurahaa saavat yksilourheilijat. Tutkimuksessa haastateltiin neljaa eri urheilulajin

edustajaa.



2 URHEILU JA AMMATTIURHEILIJA

Ensimmadisia mainintoja termistd urheilija [6ytyy jo antiikin Kreikan aikaisesta
runokokoelmasta Odysseiasta (Campa & Coratella 2021, 1). Urheilijoilla on ollut jo pitk&an
uniikki asema kansakuntien identiteettien rakentamisessa sekd merkittdva rooli kansallisiin
stereotypioihin vaikuttavien tekijoiden joukossa (Bale 2003, 165). Urheilija kasite on kuitenkin
muuttunut yhteiskunnan mukana ja sopeutunut aikansa normeihin. Yhteiskunta, yhteisot ja
ihmiset muokkaavat urheilu kasitettd ja sen mukana myos, miten urheilijat nahdaén (Huippu-
urheilu Pohjoismaissa, 2004, 12). Aradjo ja Scharhag (2016) mukaan urheilija mééaritelma
sisdltad tiettyja kriteereja. Nykypéaivan urheilijan tulee pitd4 urheiluharjoittelua ja kilpailua
padasiallisena elintapanaan. Henkilon pitdéd harjoitella tavoitteellisesti, jonka avulla pyritaan
parantaa omaa suorituskykya ja tuloksia. Myds osallistuminen aktiivisesti urheilukilpailuihin
ja olla virallisesti rekisterdity paikalliseen, alueelliseen tai kansalliseen urheiluliittoon ovat
heidan mainitsemiaan kriteereja. (Araujo & Scharhag 2016, 6) Toinen urheilijan méaaritelma
kattaa henkil6t, joilla on korkea fyysinen suorituskyky, tavoitteelliset harjoitusmenetelmét seka
aktiivinen osallistuminen kilpaurheilutapahtumiin yksin tai joukkueissa (McKinney ym. 2019).
Madritelmat urheilijasta vaihtelevat lahteista riippuen, mutta tavoitteellisuus, ammatillisuus ja
fyysinen suorituskyky ovat vahvasti esilla. Urheilija on kasitteend todella laaja ja sen etuliitteita
riittdd loputtomiin. Ammatti-, huippu- ja kilpaurheilija ovat kaikki saman kasitteen alla.
Kansallisen ja kansainvélisen tason urheilua ollaan kuitenkin pidetty mittarina kilpaurheilija
nimikkeelle (Tiihonen 2015, 15). Lajien harrastettavuudella ja nékyvyydelld seka
henkildkohtaisella menestyksellda on myds vaikutusta siihen, miten urheilija ndhdaéan ja
minkalaista etuliitettd hénestd kaytettadn. Tiihosen (2015, 16) mukaan huippu-urheilun

mittarina voidaan pitaé kansainvélista kilpailukykyé sekd menestysmotivoitunutta harjoittelua.

Amatoérismin ja ammattilaisuuden erottavana tekija toimi aikoinaan urheilijoille maksettava
taloudellinen tuki. Pitkan aikaa olympialaisiin tavoittelevat urheilijat eivat voineet tienata
urheilulla elantoaan, jos he toivoivat pitdvansa amatdori statuksen. (Ld&msa ym. 2020, 59)
Vaikka ammattilaisuus oli huippu-urheilussa lasna jo 1970-luvulta ldhtien, oli urheilijoiden
palkanmaksulle erindisia saantdjd vuosikymmenien ajan. Vasta 1980-luvun loppupuolella
ammattilaisuus nahtiin hyvaksyttdvand myos kansainvélisen olympiakomitean silmissé.
(Itkonen, 2007, 276) Urheilijoiden ammattimaistumiseen vaikuttivat vahvasti yksildiden-,
organisaatioiden- ja systeemin ammattimaistuminen. Naiden kolmen osa-alueen kehittyessa,

urheilijoista alkoi muodostumaan myds liiketoiminnan harjoittajia. Vaikka itse urheilu oli



edelleen heidadn padsaantdinen ammattinsa, mahdollisuudet hyoddyntédd urheilun tuomaa
nékyvyytté ja menestysta avasivat uudenlaisia ovia liiketoiminnan harjoittamiselle. (L&ms& ym.
2020, 60) Vaikka urheilusta on muodostunut kaupallisempaa, on urheilijoilla yha valtava
vaikutus kansallisen identiteetin rakentumisessa ja kansainvélisessé yhteistoiminnassa.
Urheilijat toimivat usein esikuvina ja edustavat itsensa lisdksi koko maansa identiteettid. Sotaa
lukuun ottamatta urheilu on yksi harvoista asioista, joka luo yhtendisyytta ja nostaa kansallista
ylpeytté. (Bale 2003, 14-15)

Uusia urheilulajeja syntyy jatkuvasti ja niiden hyvéksyminen kansainvalisiksi ilmidiksi vie
vdhemman aikaa kuin ennen (Bale 2003, 44). N&in syntyy myd6s uusien lajien huippu-
urheilijoita. Tietotekniikan kehittyessa, uutena Kilpaurheilun muotona on noussut myds
elektroninen urheilu (e-urheilu). Vaikka e-urheilu on herittanyt keskustelua sen *’urheilu’’
nimikkeestd, on sen kaytantdjen erottaminen vakiintuneista urheilulajeista melko vaikeaa.
Kuten perinteiset urheilulajit, my6s e-urheilulajit ovat pohjimmiltaan kilpailuymparistoja,
joissa joukkueet tai pelaajat taistelevat voitosta tietyn pistejarjestelman kautta. Kilpailut ovat
myos jasennelty kaikille osallistujille voimassa olevien sdantdjen mukaisesti. Motoriset taidot,
kuten ké&sien ja sormien hienomotoriikka sek& silma-k&si koordinaatio ovat néissd lajeissa
tarkeitd. Huippusuoritusten saavuttamiseksi e-urheilussa vaaditaan pelikohtaisia havainnointi-
ja reaktiokykyja sekd taktista osaamista, aivan kuten perinteisissé urheilulajeissa. Joidenkin
mielesta e-urheilijoiden kutsuminen itsestdan urheilija nimikkeell& ei kuitenkaan ole suotavaa.
(Thiel & John 2018, 312)

Urheilijoiden yhten& tunnusmerkkind on nahty hyva fyysinen kunto, jonka avulla he toimivat
esikuvina ja ovat mukana edistaméassa kansallista terveytta. E-urheilussa fyysinen puoli ei ole
korostettuna, kuten perinteisimmissa urheilulajeissa. Liiallinen pelaaminen voi johtaa useisiin
negatiivisiin fyysisiin ja psykososiaalisiin seurauksiin, kuten liikalihavuuteen, unihairiéihin,
harrastusten lopettamiseen ja sosiaaliseen eristyneisyyteen. (Thakur ym. 2021, 162) Itse
pelaajat eivat myoskaan tee fyysista liikettd, kun he harjoittelevat tai Kilpailevat (Thiel & John
2018, 312). Taman johdosta e-urheilijoiden on todettu harrastavan vahan fyysisesta liikuntaa
(DiFrancisco-Donoghue ym. 2020). E-urheilu on tuonut mukanaan valtavasti keskustelua
urheilija kasitteestd. Joidenkin mielestd avatar hahmon ohjaaminen riittdd urheilija
nimikkeeseen 2020-luvulla, toiset taas nékevat urheilijat yhd fyysisen erinomaisuuden
keulakuvina. E-urheilu ei ole vield saanut paikkaa urheilun suurimmassa tapahtumassa,

olympialaisissa, mutta tulevaisuudessa se on hyvin mahdollista. (Thiel & John 2018, 311-312)



2.1  Ammattiurheilu Suomessa

Ammattimaistuminen urheilussa tapahtuu usein toiminnan ja asenteiden muuttumiseen kautta,
vaikka muut ammattimaisuuden ominaisuudet, kuten tydsuhde tai palkanmaksu eivat kriteereitéa
tayttaisikaan (Lamsa ym. 2020, 59). Etenkin suomalaisessa yksilourheilussa tdma on yleinen
reitti ammattilaisuuteen ja sitd myota myos huippu-urheilun maailmaan. Urheilijan ympérille
tulee rakentaa ryhmd motivoituneita toimijoita, jotka pyrkivat edesauttamaan urheilijan
menestystd. Monesti palkanmaksu ja palkkiot seuraavat perdssd vasta menestyksen myota.
Termin& huippu-urheilu on Suomessa ensi kertaa liitetty miespuolisiin juoksijoihin, jotka 1900-
luvun alussa niittivat mainetta ja menestysta. Urheilija kuva oli kuitenkin silloin vield hyvin
erilainen. Urheilijat nahtiin kurinalaisina ja isdnmaallisina hahmoina. (Huippu-urheilu
Pohjoismaissa 2004, 12) Urheilulla on Suomessa erityinen asema, silld se on ollut mukana
rakentamassa suomalaista kansallisidentiteettid. Alkuajoista lahtien, suomalaisurheilijat ovat
tehneet siniristilipun varejd kansainvélisesti tunnetuksi ja suomalisuuteen yhdistetyt
ihanteelliset ominaisuudet ovat vahvasti peréisin urheilun maailmasta. (Kokkonen 2008, 11,
209) Paikallisten urheilijoiden ja urheiluseurojen pelkké lasn&olo on myds vahvistanut ihmisten
ylpeyttd ja moraalia. Urheilijoiden kansallinen tai kansainvalinen menestys voimistaa naita
kokemuksia yha vahvemmin. (Bale 2003, 113)

Suomalainen ammattiurheilu on vahvasti rakentunut seuratoiminnan ja joukkueurheilun
ympadrille. Suosittujen lajien kuten jadkiekon ja jalkapallon perinteikkaét seurat ovat pitkééan
mahdollistaneet ammattiurheilun Suomessa. Myo6s yksildurheilun suosituimmat lajit kuten
hiihto ja yleisurheilu ovat tuottaneet ammattiurheilijoita vuosikymmenien ajan. Menestyksen
ja nékyvyyden myota urheilijoita ollaan pystytty tukemaan taloudellisesti, mikd on
mahdollistanut ammattilaisuuden. Vaikka Suomessa on nimellisesti ollut ammattiurheilijoita jo
pitkaan, vasta vuonna 1995 suomalaisille urheilijoille luotiin asianmukainen sosiaaliturva, joka
vastaa vaadittavia tapaturma- ja tyOeldkelakeja. Tastd nakokulmasta asiaa tarkastellessa,
ammattiurheilua voidaan pitdd Suomessa virallisena tyona vasta vajaat 30 vuotta. (Lamsé 2018)
Ammattiurheilun asema Suomessa voidaan vieldkin ndhdd epévakaana, mutta suomalaiset
huippu-urheilijat kokevat urheilu uran olevan etuoikeus. Vaikka se ei aina takaa vakaata elantoa
tai se saattaa lykata perheen perustamista, ammattiurheilijoille heidén uravalintansa on kerran

elaméssa tapahtuva mahdollisuus, johon tulee tarttua. (Piispa 2013, 31)



Julkisen sektorin tuella suomalaisen urheilun tukemiseen ollaan vuosien ajan perustettu
erindisid organisaatioita, joiden avulla ollaan pyritty tukemaan my6ds ammattiurheilua. Myos
eri organisaatiot ovat toimineet julkisen sektorin kanssa yhteistydssé ja pyrkineet kehittdmaan
ammattiurheilua Suomessa. Urheiluakatemioiden ja harjoituskeskusten perustamisella ollaan
pyritty mahdollistamaan urheilun ja opiskelun yhdistaminen korkeakouluun asti. Kunnat ovat
olleet vahvasti mukana mahdollistamassa urheiluakatemioiden syntymisté eri kaupunkeihin.
(Huippu-urheilutyéryhméan muistio 2004, 49) Suomalaisen urheiluorganisaatioiden yhteistyo
nahdaén kuitenkin hajanaisena. Vuonna 2012 suomalaisen huippu-urheilun muutosryhmén
loppuraportissa painotetaan vanhojen rakenteiden muuttamista ja toimivan yhteistyon
muodostamista  (Suomalaisen  huippu-urheilun  muutos 2012). Vaikka erinaisia
urheiluorganisaatioita Suomesta 16ytyy paljon, ammattiurheilu rakentuu silti vahvasti

kansalaistoiminnan ympadrille (Huippu-urheilutydryhman muistio 2004, 74).

Suomalaisurheilijat ja heiddn menestyksensa ovat olleet mukana rakentamassa kansainvélista
kuvaa suomalaisuudesta, mutta ammattimaisen huippu-urheilun rahoittaminen tulisi silti
suomalaisten mielesté tapahtua paasaantoisesti yksityisen sektorin puolesta (Ilmanen ym. 2004,
42; Kokkonen 2008, 317). Nykypéaivén suomalaiseen huippu-urheiluun ja urheilijoihin liitetd&n
kaupallisuus, kansainvélisyys, julkisuus ja viihde (Huippu-urheilu Pohjoismaissa 2004, 12).
Néilla tekijoilla on saattanut olla vaikutusta suomalaisten mielipiteisiin urheilun rahoittamisesta

ja ammattiurheilijoiden taloudelliseen tukemiseen liittyen.

Urheilua seuraavat suomalaiset nakevat huippu-urheilun parhaana puolena sen tarjoaman
viihteen seka urheilulliset esikuvat (Ilmanen ym. 2004, 36). Vaikka urheilumaailma itsessain
onkin kaupallistunut, huippu-urheilijoille nautinnollisuus, itsensa kehittdminen ja kilpailuvietti
ovat yha olennaisempia motivaatiotekijat. Jokainen urheilija arvostaa nditd osa-alueita eri
tavalla, mutta ne ovat silti ammattiurheiluun motivoivat paatekijat. Kuuluisuus, taloudellinen
menestys ja nayttdmisen halu nahdddn myds tarkeind tekijoind suomalaisurheilijoiden
keskuudessa. (Piispa 2013, 28) Suomalaisurheilijat arvostavat myds urheilusta nauttimista ja
Kilpailuiden tuomaa jannitys ja voittamisen tunnetta. N&m& ovat heiddn mukaansa hyvin
uniikkeja nautinnon tunteita, joita vain urheilun saralla pystytaan kokemaan. Myos péivittdinen
harjoittelu ja kehittyminen ovat suomalaisten ammattiurheilijoiden mielesta urheilun tarjoamia

positiivisia puolia. (Piispa 2013, 27)



2.2 Yksilourheilu

Suomalaisilla yksiléurheilijoilla on menestyksekas historia olympialaisissa ja heidan menestys
1900-luvun alkupuolella, hidasti joukkuelajien kehitystd Suomessa (Kokkonen 2008, 316).
Kautta historian suomalasten menestyksekkdimmat lajit kesdolympialaisissa ovat olleet
yleisurheilu, paini, voimistelu ja melonta. Talviolympialaisissa eniten mitaleja tuoneet lajit ovat
maastohiihto, makihyppy ja pikaluistelu. (Olympedia 2022) Myd6s 2000-luvulla suomalaisten
kesdolympiamitalit ovat suurelta osin tulleet yksilourheilun puolelta ja viimeisimpana Tokion

olympialaisista ainoat mitalit Suomeen toivat kaksi yksiléurheilijaa (Porvari & Husu 2021).

Toisin kuin joukkueurheilun harjoittajilla, yksillajien urheilijoilla padsaantdinen harjoittelu
tapahtuu itsendisesti. Urheilussa tavoitteiden asettaminen ja niiden seuraaminen vaativat
kurinalaisuutta ja pitk&janteisyyttd. Monesti yksilourheilijoita kutsutaan urheiluaddikteiksi,
jossa korostuvat kurinalaisuus ja intensiivisesta harjoittelusta nauttiminen. Yksilourheilijoiden
tavoitteet ovat henkil6kohtaisia, joilla pyritd&dn optimoimaan oma henkilokohtainen suoritus.
Vaikka yksilourheilua on toisinaan luonnehdittu yksindiseksi puurtamiseksi, tukijoukot ovat
silti tdrkedssa asemassa. Urheilijan henkilokohtainen valmentaja, taloudelliset tukijat,
harjoittelukaverit sek& muu l&hipiiri ovat menestyksen kannalta merkittavassa roolissa. Usein
yksilourheilijan ympérilla oleva lahipiiri koostuu laheistd ja luotettavista henkildista. N&in ollen
yksilourheilijat kokevat edustavansa itsensd lisdksi myods heitd. (Piispa 2013, 15-16)
Yksilourheilijoiden suhde kilpakumppaneihin on hyvin uniikki ja etenkin ulkomaanleireilla
kaverisuhteet ovat tarkedssa roolissa. Sosiaalistensuhteiden tarve vaativilla leireilld korostuu
yksilourheilussa. (Piispa 2013, 29)

Joukkueurheilu siséltdd oman puolen pelaajien valistd vuorovaikutusta tai toimintaa, jotka ovat
keskeisid pelin toimivuuden ja tuloksen kannalta. Yksilolajeissa menestys perustuu urheilijan
omaan suoritukseen. Yksilourheilijat ovat wusein tietoisia t&std, joten henkiseen
valmistautumiseen panostetaan enemman. Yksilourheilijoita tukevat ja motivoivat
henkilokohtaisesti laheiset ihmiset, kuten valmentaja ja perhe. Joukkueurheilussa vastuu ja
odotukset eivat aina ole jakautuneet tasaisesti ryhman jasenten kesken. Tamén johdosta
joukkueiden sisalld urheilun psyykkiset vaikutukset vaihtelevat yksiloiden vélilla.
Yksilourheilussa psyykkiset vaikutukset eivét ole jakautuneet, vaan urheilijan on itse osattava
ne kasitelld. Yksilourheilijoiden itsetunnon onkin havaittu olevan korkeampi kuin joukkuelajeja

harjoittavilla urheilijoilla. Yksiléurheilun siséltdmat suorituspaineet lisddvét itsetunnon



merkitysta. Urheilijalla ei ole mahdollisuutta nojata joukkuekavereidensa suoritukseen, vaan
onnistuminen riippuu itsestadn. Nain ollen korkeampi itsetunto ja luotto omiin kykyihin ovat
enemman esilla yksildurheilussa. (Sagat ym. 2021) Laborde ym. (2016) mukaan itsetunnon
lisdksi yksilourheilijat raportoivat myds korkeammasta positiivisuudesta, sinnikkyydesta,
mindpystyvyydestd. Tutkimuksen mukaan syyna on yksiléurheilijoiden vastuu omasta
suoriutumisesta ja tarve kehittdd henkilokohtaisia ratkaisuja menestydkseen. (Laborde ym.
2016)

Suomalainen yksildurheilu rakentuu vahvasti urheilijan omien tukijoukkojen varaan, kun taas
joukkueurheilu on luonut menestyksekasta ja ammattimaisempaa seuratoimintaa (Rauhaniemi
& Hyyti 2018). Joukkueurheilu on pystynyt luomaan taloudellisesti vakaammat olosuhteet
urheilijoille Suomessa. Vaikka yksilourheilu on tuottanut Suomessa suurimman osan
olympiamitaleista, ei se ole jatkanut kehitystddn joukkuelajien tavalla. Yksiléurheilijoille
taysipdivaisen ammattiurheilijan ura j&& monelta vain haaveeksi taloudellisten syiden takia.
Monien yksil6lajin palkintorahat ovat pienid tai niitd ei ole ja urheilija-apurahoja Suomessa
jaetaan vain rajallinen maard. Taman takia monet yksilourheilijat Suomessa pyrkivét
mahdollistamaan urheilu-uransa tekemalld palkkat6itd, hankkimalla sponsorituloja ja
avustuksia tai jopa ottamalla lainaa. (Piispa 2013, 43) Yleisesti yksilourheilijoiden paatavoite
on olympialaiset, mik& eroaa myos joukkuelajien toiminnasta. Moni yksilGurheilija pohtii
uraansa neljan vuoden sykleissa. Monesti olympiadin jalkeen yksilourheilijat pééattavat,
haluavatko he viel& jatkaa urheilu-uraansa sen edellyttdmalld tavalla seuraavat nelja vuotta.
(Piispa 2013, 32)

Yksiléurheilijoiden toimintaan positiivisesti vaikuttavana tekijand voidaan myds néhda
sponsoroivien  yritysten  tarjoamat  tukijoukot. = Urheilijat  saattavatkin  valita
sponsorointiyrityksen niiden tarjoaman tuen tai tiimin mukaan, silla tukijoukkojen tarve
yksilourheilussa korostuu. Etenkin yksilourheilijat voivat pyrkida my6s toimimaan
yhteiskunnallisina toimijoina, jonka takia yhteisty6kumppaneiden tarjoama taustatuki on
tarkedd. Yrityksen kannustuksella ja tuella on nahty positiivisia vaikutuksia urheilijan
toimintaan. (Maheshwari 2021)



3 URHEILUSPONSOROINTI

Eri lahteista riippuen sponsoroinnin maarittelyyn I6ytyy omalaisensa selitys. Valanko (2009,
52) méarittelee sponsoroinnin toiminnaksi, joka pohjautuu yrityksen eli sponsorin ja kohteen
eli yksilon, yhteison tai toiminnan valiseen sopimukseen, jossa kummatkin osapuolet otetaan
huomioon. Sponsorointia voidaan pitdd myos strategisena ratkaisuna, jota hyddynnetdén eri
markkinoinnin keinoja kédyttden ja sen odotetaan tuotava lisdarvoa kummallekin osapuolelle.
(Valanko 2009, 62) Alaja (2001) puolestaan kuvaa sponsorointia kahden tahon hyodylliseksi
yhteispeliksi, jossa sponsoroitava henkil6 lainaa yritykselle myonteista mielikuvaa (imagoaan)
ja yritys puolestaan tarjoaa rahaa tai aineellista etua. Sponsorointia ollaan my6s kuvailtu
osapuolten valisend hyddykkeiden vaihtona, jossa yhteisty6lla pyritdén saavuttamaan asetetut
markkinointitavoitteet ~ (Walliser 2003, 3).  Urheilusponsorointi  on  yritykselle
markkinointiviestinndnkeino, mutta yhteistydn on suosittava kumpaakin osapuolta
tasapuolisesti (Alaraja 2001, 23).

Urheilusponsorointi on maailmanlaajuisesti valtava bisnes, josta hdytyvat niin urheilijat kuin
yritykset. Sponsorointi ei kuitenkaan ole uusi ilmié vaan, sitd on harjoitettu jo vuosisatoja.
Antiikin Kreikasta l&htien suuret tapahtumat ovat toimineet sponsorointi mahdollisuuksina. Se
ei rajoittunut vain urheilun maailmaan, vaan sita esiintyi myos politiikassa seké tieteen ja taiteen
aloilla. (Valanko 2009, 15) Nykypéivanékin sponsorointi ei rajoitu vain urheilun saralle, vaan
sitd ilmenee vielédkin monilla eri osa-alueilla, kuten tieteen, taiteen ja kulttuurin aloilla.
Urheilusponsorointi on kuitenkin muuttunut valtavasti. Se minkalaisena urheilusponsoroinnin
tunnemme nykypaivéna, kehittyi vasta 1960-luvun jalkeen. Yhdysvalloissa se oli kehittynyt jo
vuosikymmen aikaisemmin.  Urheilusponsoroinnista muodostui  nopeasti  yrityksille
markkinoinnin valine ja siihen aloitettiin panostamaan taloudellisesti. Teknologian kehitys
tarjosi sponsoroinnille uusia mahdollisuuksia 1980-luvulta l&htien. (Valanko 2009, 18, 31)
2000-luvullu tultaessa urheilijoiden ndkyvyys kasvoi uusin mittasuhteisiin. Internet ja
sosiaalinen media ovat mahdollistaneet uudenlaiset markkinat. Sosiaalisen median avulla
urheilijat pystyvat mainostamaan sponsoreita tuhansille tai jopa miljoonille seuraajille
péaivittdin. (Hambrick & Mahoney 2011)

Urheilusponsorointi on vuosisatoja vanha bisnesmuoto, mutta huippu-urheilu on kokenut
valtavan taloudellisen muutoksen vasta viimeisien vuosikymmenien aikana. Olympialaisista

poistettiin amatdoristatus vaatimus vasta 1970-luvun alussa, minka johdosta urheilijat saivat



virallisesti alkaa vastaanottamaan palkkaa urheilusta. T&ma muutoksen myota
urheilusponsoroinnin maailma muuttui totaalisesti. (Itkonen 2007, 276) Nykypdivana huippu-
urheilu on kaukana sen alkuperdisistd lahtokohdista ja siitd voidaankin nykyisin pitaa
taloudellisesti kannattavana viihdeteollisuuden lohkona (T&htinen & Nevala 2010, 3). Aivan
kuten bisnesmaailma on kokenut kasvua viimeisen 20 vuoden aikana, myds maailman
lagjuisesti urheilusponsoroinnissa liikkuvan rahan maara on kolminkertaistunut 2000-luvulla.
Sponsorointi on vahvasti seurannut bisnesmaailman noususuhdannetta, mutta korona pandemia
on vaikuttanut negatiivisesti kumpaankin vuoden 2020 alusta eteenpdin. (O’Reilly ym. 2022)
Urheilussa liikkuvan rahan maara on kasvanut ja samalla yritykset ovat huomanneet sen
tarjoamat mahdollisuudet.  Yrityssponsorit hyddyntavat menestyvien urheilijoiden
tuotesuosituksia saavuttaakseen lukuisia etuja, kuten lisdantynyttd brénditietoisuutta ja
myyntid. Samalla urheilijoilla on uudenlainen mahdollisuus tienata rahaa ja nakyvyytta

sponsorisopimusten avulla. (Hambrick & Mahoney 2011)

Urheilusponsoroinnin mahdollisuudet ovat vuosien aika lisadntyneet ja siksi niiden taustalla
piilevat eettiset kysymykset ovat urheilijoille yha ajankohtaisempia. Urheilijat ovat yleisesti
esikuvia ja roolimalleja, jotka puhuvat terveellisen elamatavan puolesta. Vaikka urheilijat ovat
jo vuosia toimineet monenlaisten yritysten mainoskasvoina, kdydéén yha keskustelua liikunnan
ja urheilun luomasta kuvasta ja miten sitd tulisi kayttdd. Yrityksille urheilu ja liikunta
mahdollistavat tuottavat rahamarkkinat, mutta heidan todellisia tavoitteitaan toimia urheilun ja
litkunnan parissa ei aina kuitenkaan nahda eettisesti hyvéksyttavina. (Téhtinen & Nevala 2010,
6) Myds urheilijoiden on pohdittava minkélaisia sponsoreita he haluavat mainostaa. Jos
urheilijan ja yrityksen eettiset ndkemykset eivdt kohtaa, saattaa se olla esteend sopimuksen

tekemiseen tai yhteistydn toimimisessa (Heinonen 2020, 50).

3.1 Urheilusponsorointi Suomessa

Sponsorointi Suomalaisessa urheilukulttuurissa on melko uutta. Vaikka suomalaiset ovat
olleetkin suurta urheilukansaa jo yli sadan vuoden ajan, on urheilusponsorointi jaanyt viela
kansainvéliselld mittarilla tarkastellessa melko pieneksi. Vuonna 2020 suomalaiselle huippu-
urheiluverkostolle tehdyssa kyselyssa esille nostettiin huippu-urheilun rahallinen tuki.
Vastauksissa korostettiin, ettd ainoa asia, joka ei suomalaisen huippu-urheilun toiminnassa
toteudu on rahoituspuoli. (Makinen & Oksanen 2020) Sponsoroinnin tarkeytta

suomalaisurheilijoiden keskuudessa korostettiin historiallisen huonosti menestystd tuoneen
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Rion 2016 olympialaisten aikana, jolloin Suomea edustaneiden urheilijoiden ja
Olympiakomitean johtajien tuloja vertailtiin. Suomalaiset urheilujohtajat tienasivat
keskimadrin noin kolme kertaa enemman kuin olympialaisissa Suomea edustaneet urheilijat.
(Hayrinen & Keskitalo 2016) Suomalaisessa yksilourheilussa taloudelliset resurssit ovat
kasvaneet, mutta ne eivdat ole pysyneet kansainvélisen tason mukana. Suomalaisten
urheiluseurojen toiminta rakentuu edelleen vahvasti vapaaehtoistoiminnan ymparille ja suurin
osa seurojen valmentajista ja ohjaajista toimivat vapaaehtoisty6lld, rakkaudesta lajiin ja kaikki
liikkuu periaatteella. Nain ollen vanhempien panos seuratoiminnassa on korvaamaton. VVoidaan
siis sanoa, ettd lahes kaikki menestykseen nousseet suomalaisurheilijat ovat harrastuksen

aloittaessaan olleet vapaaehtoistoiminnasta riippuvaisia. (Itkonen ym. 2007, 16)

Sponsoroinnin maaréd Suomessa on ollut pitkddn kasvussa. Sponsor Insightin (2021)
sponsorointibarometrin avulla on kuvattu Suomalaisen sponsoroinnin markkinatilanteen
muutosta vuosittain. Vuodesta 2012 lahtien sponsorointisumma on ollut kasvussa ja vuonna
2019 Suomessa urheilua sponsoroitiin 160 miljoonalla eurolla. Vuonna 2020 laskua tapahtui
20% edellisvuoteen verrattuna, kun urheilua sponsorointiin 129 miljoonalla eurolla vuodessa.
(Sponsor Insight 2021) Laskun syyné oli 2019 loppu vuonna alkanut korona pandemian, joka

myads siirsi Tokion 2020 Olympialaisia seuraavaan vuoteen.

Suomalainen urheilusponsorointi on vahvasti paikallista, jossa sponsorit usein l0ytyvat
kotikaupungista tai lahikunnista. Sponsoroinnissa olevien rahasummien maard riippuu
kaupungin koosta. Monesti valtakunnallisten isompien sponsorien saamiseen vaaditaan
huipputuloksia ja nakyvyyttd, joka yksilourheilussa se tarkoittaa kansainvélistd menestysta.
Nousevien yksilourheilijoiden sponsorointi on kuitenkin vahvasti oman kotikaupungin tai
lahikuntien yritysten varassa. Myos pienempien urheiluseurojen yhteistydsopimukset on myos
padasiallisesti kotikaupungin yritysten kanssa solmittuja. (Itkonen ym. 2007, 16) Suomalaisessa
urheilukulttuurissa nahdd&dn oman seuran, jérjestdon tai maan puolesta saavutettava menestys
arvokkaana. Taloudellisten hyotyjen havittelu menestyksen my6td puolestaan jakaa
mielipiteitd. (Hamaldinen 2008, 132) Suomalaisyritysten pdadasiallisena tavoitteena
sponsoroinnissa on oman bréndin edistdminen, yrityksen nékyvyyden ja myynnin lisdédminen.
Siksi urheilijan tai joukkueen menestys ja nékyvyys ovat yritykselle térkeitd osa-alueita.
(Aronen 2015, 85)
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Suomalaisurheilijat ndkevat menestyksen tarkednd osa-alueena sponsorointisopimusten
saamisessa, mutta positiivinen imago ja persoonallisuus ovat myos oleellisia tekijoita
(Heinonen 2020, 44). Suomalaisyritykset pyrkivat ensisijaisesti 10ytamaan sopivan
kohderyhmén tai henkiltn, jolla on positiivinen maine ja jakaa yrityksen kanssa samanlaisia
arvoja. Myo6s yhteiskuntavastuullisuus ja  sponsoroitavan kohteen monipuolinen
hyodynnettavyys ovat tarkeitd osa-alueita yrityksille. (Aronen 2015, 85) Suomalaiset yritykset,
jotka ovat mukana urheilusponsoroinnissa, painottavat tavoitteiden asettamista
yhteistyokumppanin kanssa merkittavaksi. Yritykset korostavat tavoitteiden saavuttamisen
yhteistyon avulla tarkeaksi sponsorointisopimuksen kannalta. Nain ollen myds tarkeé osa-alue,

kumppanuus, korostuu sponsorointisopimuksessa. (Gronroos 2021, 63-64)

Rahoituspuoli on suomalaisessa urheilussa suuri huolenaihe. Niin yksiléurheilijat kuin
seuratkin pystyvat kuitenkin vaikuttamaan yhteistyésopimusten I6ytdmiseen oman imagonsa
kehittamiselld. Yritykset sponsoroivat mieluummin joukkuelajien seuroja tai lajiliittoja, koska
niiden nakyvyys koetaan suuremmaksi kuin yksilélajien urheilijoiden sponsoroinnissa. (Aronen
2015, 70) Suomalainen ammattiurheilu rakentuu vahvasti suosituimpien joukkuelajien
ympdrille. Ammattiurheilussa jaékiekko, jalkapallo, koripallo, pesapallo ja lentopallo ovat viisi
suosituinta lajia ja niiden rahamarkkinat ovat jakautuneet hyvin epétasaisesti sukupuolten
valilld. Ammattilaismarkkinoita naisten joukkueurheilussa ei Suomessa juuri ole. (Ldmséd 2018)
Tamén johdosto yksildlajien urheilijoiden voi olla vaikeampaa 16ytda sponsoreita. Toinen
selitys voi olla yritysten suhtautuminen epéluuloisesti kuluttajien kykyyn yhdistaa
sponsoroitavan urheilijan nimed yritysten tuotteiden kanssa, minka seurauksena sponsoroinnin

ei ndhda vaikuttavan yrityksen myyntiin positiivisesti (Reiser ym. 2012, 245).

Yritykset, jotka ovat onnistuneet varmistamaan sponsorointiyhteistyén onnistumisen, ovat
valinneet korkeamman profiilin urheilulajeja tai urheilijoita (Slack & Amis 2004, 259).
Hyvantekevaisyys tyyppinen sponsorointi, jossa yritykset eivat vaadi heitd hyodyttavia toimia
urheilijalta on nykyisin harvinaista Suomessa. Sponsoroinnissa arvostetaan nykypdiva
yhteisty6td, jossa kummankin osapuolen tarpeista pyritdan huolehtimaan. (Sirén 2021) Ndiden
keinojen avulla yritykset ovat mahdollistaneet parhaan nékyvyyden itselleen. Pienempien
seurojen tai matalamman profiilin urheilijoiden sponsorointia yritysten on vaikea nahda

kannattavana markkinoinnin tapana. (Slack & Amis 2004, 265)
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Suomalaiset urheilijat on pitkd&n nahty vaha puheisina ja helposti lahestyttavind hahmoina. Se
koetaan osaksi suomalaista identiteettid, joka on jaanyt eldmdan mydos urheilijoiden
keskuudessa. Erottuakseen sponsorointimarkkinoilla suomalaisurheilijoiden  joukosta,
vaaditaan kansainvalistd menestysta tai varikasta persoonaa. Arokallio ja Tuominen (2006)
tutkivat suomalaisen olympiavoittajan Arsi Harjun sponsorointia. Harjun sponsorointiin
vaikuttava tekijd oli hédnen persoonallisuutensa, jota luonnehdittiin miellyttdvaksi ja
maanlé&heiseksi. Naiden piirteiden avulla ihmiset pystyivat samaistumaan haneen. Hanen lajinsa
kuulanty6nnon urheilijakuvaa pidettiin my6s Suomessa samaistuttavana. Harjun lajin tuomalla
nékyvyydella oli myds suuri vaikutus sponsorointiin, silla keséisin Suomalaisessa mediassa
yleisurheilu on suosittu laji. Tutkimuksessa esiintynyt Harjua sponsoroiva yritys oli
neuvotellut, ettd sen nimed mainostetaan Harjun vaatteissa (seké kilpailu- ettd vapaa-ajan), jotta
sponsori sai medianakyvyyttd. Tutkimuksen mukaan Harjun saavutuksilla oli myés vaikutusta
sponsorointiin, silla olympiavoittajana Harju oli erityisesti mediaa kiinnostava urheilija. Harjun
manageri vastasi hanen sponsorisopimuksista, koska Harju itse ei halunnut itse puuttua
sopimusneuvotteluihin, joten tdma vastuunjako antoi Harjulle mahdollisuuden keskittya
harjoitteluun ja Kkilpailemiseen. (Arokallio & Tuominen 2006) Nykypdaivand jotkut
suomalaisurheilijat kuitenkin kokevat omien sponsorointisopimusten hoitamisen hyvana

harjoitteluna urheilubisneksen alkeisiin (Heinonen 2020, 46).

Harju erottui Suomalaisurheilijoiden joukosta menestykselladn, mikd toi hanelle
yhteistyosopimuksia, mutta hdnen l&hestyttdvd ja samaistuttava persoonansa edesauttoi
sopimusten syntymista (Arokallio & Tuominen 2006). Urheilijoille on myos tarkeaa, etta yritys,
jonka kanssa yhteistyd solmitaan, on sopiva. Suomalaisille urheilijoille ja urheiluseuroille on
tarkead, etta yhteistydkumppani edustaa samanlaisia arvoja. (Heinonen 2020, 50) Valitettavasti
urheilijoiden taloudellinen tilanne ei aina kuitenkaan mahdollista kieltdytymista
yhteistydsopimuksesta, jos rahallista tukea on tarjolla (Donnou & Constantin 2011, 48; Sirén
2021). Myos yritysten tulee arvioida mahdolliset riskit sponsorointikohteen valitsemisessa.
Yksilourheilijoiden sponsorointi néhdaan yleisesti riskialttiimpana kuin joukkueurheilun.
Urheilijan tai yrityksen esiin tuomat mielipiteet voivat olla syynd yhteistydsopimuksen

alkamisen esteend tai sen paattymiselle. (Aronen 2015, 69-70)

13



3.1.1 OKM urheilija-apuraha

Suomalaisessa yksildurheilussa on vahvasti mukana Opetus- ja kulttuuriministerion (OKM)
myontamé apuraha. OKM urheilija-apurahan tarkoituksena on varmistaa taloudelliset
edellytykset urheilijoiden péaatoimiselle ja ammattimaiselle valmentautumiselle, jotta
urheilijoilla olisi menestysmahdollisuudet kansainvalisissé arvokilpailuissa. (L&msa 2020, 42)
Vuonna 2022 myonnetyista kesdlajien urheilija-apurahoista 84 urheilijaa sai pienimmaén
kuuden tuhannen euron harjoitteluapurahan, 46 urheilijaa sai 10 000 euron apurahan ja 21
urheilijalle mydnnettiin isoin 20 000 euron apuraha. Opetus- ja kulttuuriministerion sivuilla
mainitaan seuraavasti apurahan myontdmistd koskien, ’’Apurahaa myonnettdesséd otetaan
ensisijaisesti huomioon urheilijan tulos- ja menestyskehitys suhteessa lajin kansainvaliseen
tasoon ja kehitykseen sekd sen lisidksi menestys kansainvilisissd arvokisoissa’> (OKM 2020).
Apurahaa ei ole mahdollista saada, jos urheilijan tulot ylittdvat 80 000 euroa viimeisimmassa
verotuksessa. (OKM 2022). Kuvio 1 ja 2 havainnollistaa apurahojen méaariassa (kpl & €)
tapahtunutta kasvua viime vuosikymmenien aikana (1995-2020).
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KUVIO 1. Vuosittain (1995-2020) valtion jakamat kesa-ja talvilajien urheilija-apurahat (kpl),
mukaillen selvitystda valtion valmennus- ja harjoitteluapurahoista urheilijoille 1995-2020
(Lamsé 2020, 18).
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KUVIO 2. Vuosittain jaettava rahasumma (€) urheilija-apurahoina (1995-2001), mukaillen
selvitystd valtion valmennus- ja harjoitteluapurahoista urheilijoille 1995-2020 (Lams& 2020,
18).

Urheilija-apurahaa pidetddn yleisesti tarkedna tulomuotona urheilijoiden keskuudessa.
Apurahaa nauttivat urheilijat eivét pida sita taloudellisesti erityisen suurena, mutta sen apu
eldmisen ja urheilun kustantamisessa nahdaan silti oleellisena. Sen avulla urheilijat kokevat
voivansa keskittyd harjoitteluun ja kilpailemiseen vaaditulla tavalla. Apurahan saamiseen
kohdistuu kuitenkin myos arvostelua. Urheilijat mainitsevat menestyksettomat kilpailukaudet,
loukkaantumiset ja politikoinnin vaikuttavan valittémasti apurahan saantiin, jolta urheilija
tippuu pois hyvinkin helposti. Vaikka apuraha saa osakseen myds kritiikkid, nahdaén se urheilu-
uran jatkumisen kannalta olennaisena taloudellisena apuna. (Piispa 2013, 41) Jaettavien
urheilija-apurahojen maard vaihtelee urheilulajiluokkien kesken vuosittain. Kuvio 3
havainnollistaa, kuinka 1990-luvun lopulla paraurheilu- ja ei-olympialajeille alettiin myos
myoéntdmaan urheilija-apurahoja. Kuviosta voidaan havaita kesd- ja talviolympialaisten

ajankohdat, joita l&hestyttédessé apurahojen prosenttiosuus nousee eri urheilulajiluokilla.
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KUVIO 3. Urheilulajiluokkien saamat prosenttiosuudet (%) kokonaisuudessaan jaetuista
urheilija-apurahoista, mukaillen selvitystd valtion valmennus- ja harjoitteluapurahoista
urheilijoille 1995-2020 (L&ms& 2020, 22).

3.2 Sponsorointi yrityksen nakdkulmasta

Yritykset ovat hyvin tietoisia minkalainen vaikutusvalta positiivisen imagon omaavalla
urheilutdhdelld on heiddn tuotteidensa mainostamisessa. Nykyisin branditietoisuuden ja
yrityskuvan  lisdédminen  ovat  merkittdvimpia  tekijoitd  yrityksille  osallistua
urheilusponsorointiin. (Grohs ym. 2004, 120) Sponsorointi onkin yksi tehokkaimmista
markkinoinnin tyokaluista kasvattaa yrityksen imagoa, tunnettavuutta ja nakyvyyttd (Reiser
ym. 2012, 245). Erityisesti urheilijoiden ammatillinen luotettavuus, miellyttdva
persoonallisuus, luonteenomainen tyyli ja sosiaalinen houkuttelevuus auttavat lisddmaén
suoraa- ja mediakulutusta. Urheilutdhtien positiiviset ominaisuudet lisddvat myos tavaroiden
arvoa ja tuntemustasoa urheilutahtia kohtaan. Yleisesti ottaen urheilijoiden vaikutus voi olla
erittdin hyodyllista yritysten myynnin kannalta oikein kaytettyna. (Braunstein & Zhang 2005)
Dix ym. (2010) mukaan, julkkisurheilijoilla on merkittdvd vaikutus nuorten aikuisten
paatoksiin vaihtaa bréndia ja heidan taipumukseensa puhua bréndeista positiivisella tavalla.

Naisten kohdalla urheilijaroolimallien vaikutus heidan osto- ja kayttdytymisaikeisiinsa on
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havaittu olevan suurempaa kuin miesten kohdalla. Urheilijoilla on nahty olevan tarkea rooli
nuorten aikuisten sosiaalistumisessa ja roolimalleina urheilijoilla on havaittu olevan vaikutusta

ostoaikeisiin ja kuluttajakayttdytymiseen. (Dix ym. 2010)

Joukkueurheilun merkitys yritysten myynnin kehittdmisessa ja nakyvyydessa on merkittava.
Joukkueurheilun kohdalla intohimoisempia faneja 16ytyy enemman kuin yksiléurheilun
puolelta. Oman suosikkijoukkueen kannattaminen lapsuudesta l&htien luo vahvan tunnesiteen
omaan seuraa kohtaa. Tdma tunneside antaa myds mahdollisuuden yrityksille vahvistaa omaa
brandidén positiiviseen suuntaan. Mitd enemman fanit seuraavat suosikkijoukkuettaan, sita
todennékdisemmin heilla positiivinen mielikuva joukkueen sponsoreista. Suurseurojen
sponsoreilla on mahdollisuus vaikuttaa suuren ostajakuntaan ja sita kautta luoda positiivisempi

kuva omasta yrityksestaan. (Koronios ym. 2016)

Sosiaalinen media on tuonut sponsorointimarkkinoille ennen ndkematonté nakyvyytta. Erilaiset
sosiaalisen median alustat tarjoavat urheilijoille mahdollisuuden mainostaa heitd sponsoroivia
yrityksid.  Menestyvien  urheilijoiden  k&yttdminen  tuotteiden = mainostamiseen
sosiaalisenmedian palvelujen, kuten Twitterin, Instagramin ja Facebookin kautta on yksi
mahdollinen tapa edistéa yrityksen nékyvyyttd. (Hambrick & Mahoney 2011) Aikaisemmissa
tutkimuksissa on tarkasteltu, kuinka maailmankuulut huippu-urheilijat Lance Armstrong ja
Serena Williams kéyttavat Twitterid myynninedistadmistarkoituksiin. Noin 12 % kummankin
urheilijan twiiteistd koostui mainosviesteistd. Erilaisia kulutustuotteita koskevat twiitit olivat
padasiassa urheiluvarusteisiin liittyvid, mutta my6s muita kuluttajatuotteita mainostettiin.
(Hambrick & Mahoney 2011) Vaikka huippu-urheilijoiden nékyvyys on kasvanut
urheilumaailman kaupallistumisen myo6td, nuorten kiinnostus huippu-urheilua kohtaan on
muuttunut. Monet urheilutapahtumat ovat siirtyneet maksullisten suoratoistopalveluiden
taakse. Taman takia katsojien on vaikeampaa tavoittaa urheilun suurtapahtumia ilmaiseksi.
Vaikka sosiaalinen media on tuonut huippu-urheilijat jokaista penkkiurheilijaa l&hemmaksi, on
sen my06s nahty nostaneen rimaa seurata huippu-urheilutapahtumia. (Salasuo & Hoikkala 2013,
73)

Tutkimukset urheilusponsoroinnin merkityksista sponsoroivien yritysten osakekurssiin, arvoon
ja padomaan ovat kiistanalaisia I6ydosten eroavaisuuksien vuoksi. Blake ym. (2019, 7)
tutkimuksessa havaittiin positiivista suhdetta urheilusponsoroinnin ja yrityksen osakurssin

valilla.  Urheilusponsoroinnin  on havaittu my6s vaikuttavan positiivisesti yrityksen
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brandipddoman kasvuun (Henseler ym. 2007, 40). My0s Jensen ja Hsu (2011) mukaan
yritykset, jotka investoivat jatkuvasti urheilusponsorointiin, menestyivdt markkinoiden
keskiarvoja paremmin. Yritykset, joilla on enemmaén sponsorointikuluja, saavuttavat myods
suuremman tuoton sponsoroinnista. (Jensen & Hsu 2011, 80) Pelk&stadn yritysten
urheilusponsorointi-ilmoituksilla on néhty olevan positiivista vaikutusta yrityksen arvoon
(Reiser ym. 2012, 247). Myo6s Kruger ym. (2014, 17) toteavat, ettd urheilua sponsoroivat

yritykset osoittavat lyhyen aikavélin osakekurssin nousua sponsorointi-ilmoitusten johdosta.

Tutkimukset urheilusponsoroinnin merkityksista yritykseen taloudellisesti ovat ristiriitaisia.
Vaikka osassa tutkimuksissa ei havaittu yhteyttd urheilusponsoroinnin ja yrityksen
taloudellisen kasvun valilla, useampi tutkimus on havainnut urheilusponsoroinnilla olevan
positiivisia vaikutuksia yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Monista sponsoroinnin
positiivisten vaikutusten puolesta puhuvista tuloksista huolimatta, Ozturk ym. eivét todenneet
samanlaista positiivista yhteyttd omassa tutkimuksessaan. He analysoivat osakkeiden
kurssikehitystd vuoden 2002 Salt Lake Cityn talviparalympialaisten aikana ja tuloksissa
sponsoroivat yritykset eivat menestyneet paremmin kuin Kilpailevat yritykset, jotka eivét olleet

mukana paralympialaisten sponsoroinnissa (Ozturk ym. 2019, 291).

3.3 Sponsorointi ja urheilijan ura

Sponsorointi on myds luonut kilpailutilanteen, jossa lajiliitot, seurat ja urheilijat kamppailevat
kaikki suurimmista sponsorointisopimuksista ja apurahoista. Sponsoroinnin tuoma rahallinen
tuki on etenkin yksilourheilijoiden uran kannalta tarkeé tekija. Rahallinen tuki mahdollistaa
paivittdisen harjoittelun, Kilpailuja seka leirejd. Taman tuen avulla urheilijat pystyvét
matkustamaan niin kotimaassa kuin ulkomailla, parempien harjoittelu mahdollisuuksien
perdassa. Myos valmentajien ja muiden taustajoukkojen kuluja voidaan kattaa, miké tehostaa
harjoittelua ja véhentdd loukkaantumisriskejd. Sponsorointirahoituksen ansiosta urheilijat
voivat keskittyd enemman lajinsa harjoittamiseen ja se vahentdd stressid taloudellisesta
nakokulmasta. (Juura 2018, 36; Rauste 1997, 511)

Urheilusponsoroinnissa mukana olevat yritykset saattavat myos tukea urheilijoiden tavoitteita
tuoda &antddn kuuluviin  yhteiskunnallisissa asioissa. Voimistelun moninkertainen
olympiavoittaja Simon Biles siirtyi urheilun suurbandin Niken joukoista pois pienemmaén

yrityksen mukaan, koska hén néki, ettd kyseinen yritys auttaa hantd samaan aanensa paremmin
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kuuluviin yhteiskunnallisissa asioissa (Maheshwari 2021). Sponsoroivat yritykset voivat
edistad urheilijan nakyvyyttd mediassa seka kehittaé heidan brandikuvaansa. Vaikka ndma eivat
valttdmatta edistd urheilijoiden suoritusta Kilpailukentilld, auttavat ne urheilijoita saamaan
adnensa kuuluviin. Usein urheilijat ndhdadn esikuvina ja oikean sponsorointiyrityksen avulla
he pystyvét edistamaan omaa brandikuvaansa yhteiskunnallisena vaikuttajana. (Braunstein
& Zhang 2005)

Joillekin  yksilourheilijoille  sponsorointisopimukset uran jatkumisen mahdollistaja.
Sponsorointisopimukset saattavat kuitenkin tuovat mukanaan myds negatiivisia asetelmia
urheilijan ndkodkulmasta. Jotkut urheilijat joutuvat kayttdm&&n sponsorinsa vaatteita tai
varusteita, joita itse eivat koe parhaiksi. Yliméaéaraiset varusteet nahdaan myds joskus turhina,
jos urheilija ei niitd halua k&yttd4d. Toinen negatiivinen asia on sponsorointisopimuksesta
syntyvat menestyspaineet. Vaikka jotkut urheilijat uskovat yritysten tukevan heitd ilman
menestysodotuksia, toiset urheilijat kokevat yritysten vaativan myos kilpailumenestysta. Néin
ollen he voivat kokea tarpeelliseksi harjoitella motivoituneemmin, koska Kkilpailuissa
tapahtuneesta epdonnistumisesta on hankalaa ilmoittaa sponsoroivalla yritykselle. Urheilijat
saattavat ndhda edustuvansa itsensa lisdksi my0s heitd tukevaa yritysta. (Juura 2018, 39-42)
Urheilijoiden kokemat pettymykset saattavat tuntua raskaammilta, silla urheilijalle asetetaan
suorituspaineita myo6s ulkoisten tekijoiden puolesta. Urheilijat voivat ndin ollen peléta
loukkaantumisia, silla niiden on koettu vaikuttavan negatiivisesti sponsorointisopimuksen

solmimisessa seké yhteistydssa (Juura, 2018, 49).

Sponsorointisopimuksia  etsiessa urheilijat saattavat altistua hyvin henkilokohtaiselle
arvioinnille. Kuten aiemmissa kappaleissa mainittiin, yritykset arvioivat urheilijan
markkinoitavaa elaméntapaa sekd suorituskykyd ja ulkondkoa. Vaikka urheilija ei kokisi
sponsorointi sopimuksen solmimista henkilokohtaiseksi, tulee han silti hyvaksytyksi tai
hylatyksi yrityksen puolesta. Urheilija joutuu sponsorointi tilanteessa arvosteltavaksi, jonka
pohjalta yritys tekee ratkaisun yhteistydésopimuksen syntymisestd. (Arai ym. 2013)
Sponsorointisopimusten syntyminen on monella tapaa hyddyllista urheilijoiden ndkdkulmasta,
silla hyvaksytyksi tulemisen on havaittu lisddvan ihmisten itsetuntoa (Blackhart ym. 2009, 297;
Bouvier & Lesaule 2017).
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3.4 Sponsorointisopimuksen syntymiseen vaikuttavia tekijoita

Yritykset ovat pyrkineet parempaan kasitykseen siitd, kuinka sponsoroitavia urheilijoita
pystytddn kayttaméaan markkinointiviestinnan tyokaluna. Perinteisid toimintatapoja kuten
yrityksen logon ndkyminen Kilpa-asussa kaytetdan vieldkin paljon, mutta nykyaikaiset yritykset
kayttavat myos sosiaalista mediaa maksimoidakseen vaikutuksensa asiakkaisiin. Yrityksilla on
paatantavalta siitd, kenen kanssa he solmivat yhteistydsopimuksia ja minkalaisia ominaisuuksia

he toivovat urheilijoilta. (Bouvier & Lesaule 2017)

Nykypéivana sponsorointisopimuksen syntymiseen vaikuttavat urheilijoiden kilpailutulosten ja
menestyksen liséksi muutkin tekijét. Yrityksen on otettava tarkasti huomioon oman bréndinsa
mukaisia kriteerejd ja se, edustaako urheilija niit4 heidan toivomallaan tavalla (Heinonen 2020,
50). Mita positiivisemmin ja uskottavammin urheilija esiintyy julkisuudessa ja sosiaalisessa
mediassa, sitd hyodyllisempad se on yrityksille (Bouvier & Lesaule 2017). Urheilijoiden
sosiaalisen median nakyvyyden lisdéntyessd tdmd on yha entistd ajankohtaisempaa yrityksille.
Vaikka urheilijan suorituskyky on merkittdva kriteeri, pelkastd&dn sen avulla yritysten on
vaikeaa luoda tuottoisaa markkinointia, mika yhteistydsopimuksissa on yritysten nakokulmasta
erittain tarkeédé (Alaja 2001, 23). My6s yrityksen ja urheilijan solmiman yhteistyon kestolla on
vaikutusta sponsorointisopimuksen onnistumisessa. Urheilijoista on luotu brandi, jonka avulla
yritykset pyrkivat edistim&n omaa taloudellista menestystdan. Yritysten on Kuitenkin
tarkasteltava urheilijoiden sponsoroitavuutta tarkasti monesta nékokulmasta. (Bouvier &
Lesaule 2017)

Arai ym. (2013) mukaan urheilijan brandikuvaan ja sitd kautta sponsorointiin vaikuttavat tekijat
voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: markkinoitava elaméntapa, urheilijan suorituskyky ja
houkutteleva ulkondkd. Urheilulajista riippuen nditd osa-alueita on kaytetty tehokkaasti
yritysten tuotteiden suosittelussa. Néista kolmesta osa-alueesta markkinoitavalla elamantavalla
on suurin vaikutus urheilijan sponsoroitavuuteen. Tdma osa-alue heijastaa vahvasti urheilijan
omaa persoonallisuutta ja vahvistaa positiivista kasitysté urheilijasta. (Arai ym. 2013) Yrityksia
kiinnostaa myods urheilijan globaali imago, mika tarkoittaa urheilijan karismaa,
houkuttelevuutta, tunnettavuutta ja huumoria, mutta myos tapaa, jolla hdn voi kommunikoi ja
kayttaytyy edustaessaan yritystd mediassa. Markkinoitava eldmantapa voidaan myds tietyissa

maéarin n&dhda urheilijan imagona. (Bouvier & Lesaule 2017)
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Urheilijan  suorituskyky  n&hddan  toiseksi  merkittdvdmpana tekijand urheilijan
sponsoroitavuuteen. Se pitdd sisallaan kilpailutyylin, erikoisosaamiset, kilpailullisuuden ja
urheiluhenkisyyden (Arai ym. 2013). Bouvier ja Lesaule (2017) mainitsevat tutkimuksessaan,
ettd haastateltujen HEAD-yrityksen tyontekijoiden ja urheilijoiden mielestd, on tdysin
oikeudenmukaista, ettd urheilijoiden sponsorointiin sijoittava yritys vaatii vastineeksi hyvia
kilpailutuloksia. Haastateltavat ovat yhtd mieltd siitd, ettd suorituskyky on yksi tarkeimmista
Kriteereistd, joita yritys tarkastelee valitessaan urheilijaa sponsorointisopimukseen. (Bouvier &
Lesaule 2017) Joissain tapauksissa urheilijoiden menestykselld on myds nahty olevan
negatiivisia vaikutuksia sponsorointisopimusten saamiseen. Sponsorit nakevét urheilijan

menestyksekk&éna, eivatkd koe hanen tarvitsevan taloudellista tukea. (Juura 2018, 49)

Urheilijoiden ndkyvyys mediassa on suurempaa kuin koskaan, joten yritykset pyrkivét
toimivaan yhteistydhon mediandkyvyytta saavien urheilijoiden kanssa. Huippu-urheilijoiden
suositukset kehittavat kuluttajille positiivisen mielikuvan yritystd kohtaan. Vaikka urheilijat
pystyvat auttamaan yrityksid kohottamaan bréndin arvoa lyhyelldkin aikavalilla, on
pitkdkestoinen sponsorointisuhde toimivampi tapa tuotteen tai yrityksen imagon
muuttamisessa. (Reiser ym. 2012, 247) Tasta johtuen yritykset pyrkivat 16ytdmaan urheilijoita,
jotka ovat sitoutuneet pitk&kestoisesti edistamaén yrityksen imagon kehittdmista. Yrityksen
nimen yhdistdminen tiettyyn huippu-urheilijaan tai tapahtumaan voi tuottaa tilap&isen
myonteisen vaikutuksen, mutta ellei sponsorointiyhteisty6ta ei ole tehty johdonmukaiseksi,
kaikki edut jadvat todenndakdisesti lyhytaikaisiksi. (Amis ym. 1999) Yritykset, jotka ovat
luoneet menestyneita sponsorointisopimuksia ovat tehneet niistd olennaisen osan pitkdaikaista
markkinointisuunnitelmaansa ~ (Farrelly ~ ym.  2006).  Yritysten  ep&onnistuneet
sponsorointisopimus kokemukset koostuivat kertaluontoisista sopimuksista, joiden avulla ei
olla lahdetty rakentamaan pidempiaikaista ja yhtendistd imagon rakentamista (Amis ym. 1999).
Sponsorointi  suhteet ovat todennakdisesti menestyvampid, kun niitd tarkastellaan
pitk&aikaisena yhteistydsopimuksena, ennemmin kuin lyhytaikaisena liiketoimena. Toimivat
sponsorointisopimukset ovat kaksisuuntaisia ja pitkékestoisia suhteita, joissa sponsori ja
sponsoroitava tydskentelevat yhdessa saavuttaakseen molempia osapuolia hyddyttavan
tilanteen. Nain kumpikin osapuoli hyotyy yhteistydsta parhaalla mahdollisella tavalla.
(Chadwick 2002)

Urheilumanagerien ja agenttien merkitys on myds kasvanut sponsorisopimusten lisdantyessa.

He pystyvat hoitamaan sponsorointisuhteita tehokkaammin, koska urheilijoilla voi olla
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vaikeuksia kehittdd vahvaa imagoa tai urheilijakuvaa itsestdan. (Parmentier & Fischer 2012)
Managerin rooli on Suomalaisurheilijoille myos térked, silla monet urheilijat eivét itse koe
Kiinnostusta sponsorointisopimusten tekemistd kohtaan. Managerilla on tarkea rooli myds
sponsoroivien yritysten kanssa kommunikoimisessa, jotta yhteistytstd saadaan toimivaa
kummankin ~ osapuolen  ndkokulmasta.  Urheilumanagerit ~ voivat  mahdollistaa
yhteistyotoiminnan toimivuuden kumpaakin osapuolta miellyttdvaksi. He osaavat edustaa
urheilijan etuja ja neuvotella parhaat mahdollisen sopimuksen yrityksen kanssa. Heilld on myds
tietdmystd kaupanalalta, jota monella urheilijalla ei ole, joten he ymmartavét yritysten
nédkokulmia ja esittdmid vaatimuksia yhteistydsopimuksissa. Nain he pystyvat toimimaan

eraénlaisena toimivan yhteistyon yllapitajané. (Heinonen 2020, 46-48)

Urheilun avulla pystytédan ottamaan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Sukupuolten vélinen
tasa-arvo on ollut urheilussa esilld jo pitkdan. Miesten urheilusarjat saavat huomattavasti
enemman nakyvyytta kuin naisten sekd miehet myds tienaavat keskimaarin naisia enemman
huippu-urheilussa. Yritykset tietysti toivovat mahdollisimman suurta nékyvyyttd, mutta
samalla heilld on mahdollisuus vaikuttaa tasa-arvoa koskeviin asioihin. (Morgan 2019: Ramdat
2021, 46) Morgan (2019) tutkimuksessa tarkasteltiin yritysten motiiveja sponsoroida
australialaisen jalkapallon naisten padsarjan joukkueita. Yritysten pdasaantdinen motiivi lahtea
sponsoroimaan naisten urheilua oli Kkirid umpeen sukupuolten valista epé&tasa-arvoa.
Tutkimuksessa todettiin my6s, ett sponsoroinnin motiivina on usein halu edistaa sukupuolten
tasa-arvoa yrityksen ja toimialan tasolla, mutta myés laajemmin yhteiskunnallisesti. Naisten
jalkapallon sponsorointi tuo esille myds yritysten yhteiskuntavastuun. (Morgan 2019) Yritysten
halukkuus ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin voi toimia sponsorointisopimusta edistdvana
tekijana ja oikein kaytettyna huippu-urheilijoiden markkinointivoima voi olla erittain

hyodyllisté yritysten imagon ja myynnin kannalta (Braunstein & Zhang 2005).

Urheilijat haluavat myds valita oikeanlaisen sponsorin, joka sopii heiddan imagoonsa ja
mainitsivat hylanneensa suurbrandi Adidaksen sponsorointitarjouksen. He eivéat ndhneet sen
sopivan heidan lajiinsa ja edustavan sitd eldmaéntapaa, jota Kkalliokiipeily edustaa. Myds
alkoholi- ja energiajuomien mainostaminen urheilutapahtumissa on heréttanyt pitkdan
keskustelua. Monet ihmiset kokevat urheilijoiden toimivan esikuvina nuorisolle, jonka takia
alkoholin tai energiajuomien mainostaminen ei ole eettisesti oikein. Monet urheilijat ovatkin

Kieltdytyneet edustamasta kyseisia tuotteita, silla se on ristiriidassa heidan arvomaailmansa
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kanssa. (Pusa 2019, 75) Monesti urheilijat haluavat my6s tehd4d heidan
sponsorointisopimuksistaan ovat aarimmadisen tarkkoja. Urheilijoina he edustavat sponsoroivia
yrityksid, mutta he haluavat yrityksen toimivan tavalla, joka ei vahingoita heidan

urheilijakuvaansa (Dumont 2016).

Mediatilaa urheilija voi haalia monilla keinoilla, menestyksesta huolimatta. Hadmalaisen (2008,
132) mukaan keskustelua herattdva, sanavalmis ja mielenkiintoinen persoona voivat nostaa
urheilijan mediasankaruuteen. Urheilijoiden median nakyvyyden lisdéntyessd, tdma on yha
entistd houkuttelevampi vaihtoehto yrityksille. Vaikka urheilijan suorituskyky on térkeaa,
pelkéstdan sen avulla yritysten on vaikeaa luoda tuottoisaa markkinointia. Urheilijoiden on
kuitenkin tarkedd antaa itsestdan aito kuva sosiaalisessa mediassa, vaikka se joskus koetaankin
haasteeksi. Sosiaalisen median kanavissa on helpompi olla joku muu kuin todella on, mutta
epéaitous myds huomataan. (Rinta-Tassi 2015) Taméa on kuitenkin luonut urheilijoille
mahdollisuuksia  sponsorointisopimusten  solmimiseen vahdisemmastd menestyksesta
huolimatta. Urheilijat eivat ole vain mitaleita jahtaavia kilpailijoita vaan heist4 on luotu bréndi,
jonka avulla yhteistydsopimuksesta voidaan luoda taloudellisesti tuottoisa. (Heinonen 2020,
46)

Sponsoroivat yritykset saattavat vaatia urheilijalta imagon tai brédndikuvan muutosta, joka
edustaa heidén arvojaan paremmin. Joskus muutos saattaa olla ei toivottu, jonka johdosta
urheilijat voivat kokea sen negatiivisena asiana. Vaikka urheilijat kokevat tarkedaksi, ettd
yhteistyokumppani edustaa samanlaisia arvoja, urheilijoiden taloudellinen tilanne ei aina
kuitenkaan mahdollista kieltdytymista yhteistydsopimuksesta, jos rahaa on tarjolla. (Heinonen
2020, 50; Sirén 2021) Etenkin monille yksiléurheilijoille sponsorointisopimukset ovat uran
jatkumisen mahdollistaja. Urheilijat voivat joutua jopa kayttdytymaan tai toimimaan tavalla,
joka ei ole heille luonnollinen. (Juura 2018, 29-32)
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4 URHEILIJAN ITSETUNTO

Itsetunto viittaa henkilén positiiviseen tai negatiiviseen arvioon itsestddn, eli missa maarin
yksilo pitad itseddn arvokkaana, patevana ja pystyvéana (Coopersmith 1967; Hannush 2021).
Itsetunto on laajemman kokonaisuuden, minakésityksen, arvioiva ja emotionaalinen
komponentti, jolla voidaan perustella ihmisen toimintaa ja hyvinvointia (Heatherton & Wyland
2003; Keltikangas-Jarvinen 1998, 13). Itsensd arvostaminen nahddan myoés osana itsetunnon
kokonaisuutta (Mruk 2006, 11). Itsetunto voidaan nahda suhteellisen vakaana ominaisuutena,
mutta ei missaan nimessa muuttamattomana (Orth & Robins 2014, 384). Se voidaan myds
kasittdd seka vakaana ominaisuutena, joka kehittyy ajan my6ta, mutta myds muuttuvana tilana,
joka reagoi péivittaisiin tapahtumiin ja konteksteihin (Heatherton & Polivy 1991). Itsetunto on
myo6s asenne tai tarkemmin luonnehdittuna yksilon arvio omasta itsestdan. Patevyys ja
saavutukset ovat olennainen osa itsetuntoa, ja namé kaksi elementti& ovat vahvasti yhteydessa
meiddn oman arvomme madrittelyssdé. T&ma& oman arvon tunne on yhteydessa
yhteiskunnallisiin arvoihin ja osittain se muodostuu muiden ihmisten mielipiteiden ja
palautteen perusteella. (Guindon 2010, 7) Itsetunnosta puhuessa voidaan myds tarkoittaa
mindkuvan kolmea osa-aluetta: fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen mindkuva. Fyysinen
mindkuva tarkoittaa kuinka ajattelemme omasta anatomisesta olemuksestamme ja
rakenteestamme. Psyykkinen min&kuva tarkoittaa henkisten kykyjemme arviointia. Psyykkinen
mindkuva viittaa arvioita, kuinka tulemme toimeen muiden ihmisten kanssa. (Viljamaa 2006,
12-13) lItsetunto voidaan my6s maééritella sen avulla, kuinka paljon yksild uskoo olevan

menestyvé, arvokas, pystyva ja kykeneva (Jan ym. 2015).

Itsetunto on ajoittain kaksijakoinen, silla se on samanaikaisesti laaja ja globaali yleisarviointi
seka tasmaéllinen ja valikoiva. Td&ma tarkoittaa, ettd ihmiset kohdistavat oman arviointinsa eri
ominaisuuksiinsa, joiden merkitys on heille tarked. Naiden eri ominaisuuksien tarkeys vaihtelee
henkiltsta riippuen, mutta tiedostamatta niiden avulla muodostetaan kokonaisarvio itsestéan.
(Guindon 2010, 11) Yksilosta riippuen, itsetunto saattaa vaihdella eldmén aikana ja siihen
vaikuttavat muuttuvat roolit, odotukset, toimintakyky ja toisten reaktiot. Itsetunto voi vaihdella
myos tilannekohtaisesti, jolloin tandan henkilon itsetunto saattaa olla korkealla ja huomenna
taas matalalla. Tdma riippuu siitd, mihin tiettyyn identiteettielementtiin tai -alueeseen itsetuntoa
peilataan. Itsetunto voi siis muuttua, riippuen siitd vertaammeko sitd omiin akateemisiin
saavutuksiin, fyysiseen suorituskykyyn, kehonkuvaan tai perhesuhteisiin. Ihmisilla voi olla

positiivinen asenne itseensd yleiselld tasolla, mutta tietyissa olosuhteissa he voivat tuntea
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itsensa paremmaksi tai huonommaksi. Lisaksi henkil6lla voi olla yleisesti hyvé itsetunto, mutta
alhainen itsetunto tietyn piirteen tai ominaisuuden suhteen, varsinkin jos talla ominaisuudella
on korkea merkitys henkilélle. (Guindon 2010, 11)

Ulkoiset tekijat saattavat vaikuttaa itsetunnon rakentumiseen, silla muiden ihmisten mielipiteet
voivat viedd itsetuntoa eri suuntiin. Guindon (2010, 6) mainitsee teoksessaan Charles Cooleyn
peilimind teorian, jonka mukaan, se minkélaisen kuvan ihminen rakentaa itsestdan, maaraytyy
muiden ihmisten kasitysten ja ndkemysten vaikutuksesta. Mink&lainen ihminen uskoo olevansa,
on vahvasti sidoksissa sosiaaliseen ympéristoon. Laheiset ihmiset ovat sosiaalinen peili, jota
tarkastellaan heidan mielipiteidensa I0ytdmisen toivossa. Ihmiset luovat kuvan itsestdén ja

reagoivat siihen niilla perusteilla, miten uskovat muiden nakevan heidat. (Guindon 2010, 6)

Itsetunnon nahdé&an vaikuttavan motivaatioon, kéayttaytymiseen ja eldman tyytyvaisyyteen.
Itsetunto liittyy hyvinvointiin I&pi eldman. Korkea itsetunto voidaan ymmartaa hyvinvointia
ennustavana tekijand, eikd sen seurauksena. (Orth & Robins 2014, 384) Se mitd ihmiset
paéattavat tehdad ja miten he sen tekevat, voivat osittain riippua heidén itsetunnostaan. Alhaisen
itsetunnon on néhty liittyvan moniin negatiivisiin ilmioihin, kuten alkoholin ja huumeiden
vadrinkayttoon sekad vakivaltaan, masennukseen ja sosiaaliseen ahdistukseen. (Guindon 2010,
3) Huonon itsetunnon omaavan henkilon mindkésitys koostuukin enemman negatiivisista
ominaisuuksista, kun taas ihmisell&, jolla on hyva itsetunto, hdnen minékasityksensa koostuu
enemman positiivisista ominaisuuksista. Vaikka henkild omaisi hyvén itsetunnon, se ei tarkoita
omien kykyjensa yliarviointia. Hyvan itsetunnon omaava henkild on realistinen omien
ominaisuuksiensa suhteen ja ymmartdd myos omat heikkoutensa. Hyva itsetunto pitéé sisallaan
taidon sietéa pettymyksié ja epaonnistumisia tavalla, jotta ne eivat runtele henkildn itsetuntoa.
Kyky pohtia epdonnistumisia rakentavasta nakokulmasta, jotta seuraavalla Kkerralla

epéonnistuminen olisi ehkéistavissa. (Keltikangas-Jarvinen 1998, 17, 22-23)

Kéyttaytyminen, jonka tarkoituksena on yll&pitad ja vahvistaa positiivista itsetuntoa, voidaan
nédhda universaalina, silla Greenbergin (2008) mukaan itsetunto on ihmisen perustarve.
Itsetunto ei suoranaisesti viittaa henkilon objektiivisiin taitoihin ja kykyihin, vaan se ndhdaéan
enemman riittdvyyden tunteena (Orth & Robins 2014, 381). Usein suomalaisten itsetunnon
nédhdaan olevan muita kansoja heikompi, mutta ndin ei kuitenkaan ole. Osa suomalaista

kansanluonnetta on vaatimattomuus ja omien taitojen vahattely. Suomalaiset eivat lupaile
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liikoja vaan pyrkivat todistamaan taitonsa toiminnan kautta. Suomalaiseen vaatimattomuuteen

kuuluu mydos esillaolon karttaminen. (Keltikangas-Jérvinen 1998, 52-53)

4.1 ltsetunnon rakentumisesta

Itsetunnon kasvupohja alkaa rakentumaan jo vauvavaiheessa. Oman térkeyden ja arvon tunteen
rakentuminen perustuu lapsuudessa koettuun turvallisuuden ja hoivan tunteeseen. (Keltikangas-
Jarvinen 1998, 125) Etenkin aikuisten toiminta on lapsen itsetunnon kannalta merkittdvassa
roolissa. Kasvuiassa lapset etsivét laheisistd ja merkittavista ihmisista ihailtavia ja miellyttavia
ominaisuuksia. Tdma johdosta, lasten jokapéivaisessd elaméssa lasné olevat henkil6t, kuten
vanhemmat ja opettajat ovat merkittdvassd roolissa lapsen itsetunnon rakentumisessa.
Riippumatta lapsen taitotasosta, h&nen kehityksensé kannalta on tdrke&dd, ettd hén kokee
riittdvyyden tunnetta. (Orth & Robins 2014, 381) Positiivinen palaute ja kannustaminen
toimivat itsetunnon rakentumisen edistdvina tekijoind. On siis tarkead, etta henkilot, joita lapsi
ihailee, antavat hanelle tukea ja kannustavat hantd eteenpdin. Siksi opettajat eivat voi tukea
lapsen kehitysté pelkéstdan opetustaidoillaan, vaan myo6s persoonallisilla ominaisuuksillaan.
Opettajan yksilolliset ominaisuudet ovat merkityksellisia lapset itsetunnon kehitykseen
positiivisemmin, sill& lapset etsivét ihailtavia henkilditd ympéristostaddn. Nama ominaisuudet
yhdessa turvallisen ympériston kanssa ovat lapsen kehityksen kannalta erittdin tarkeita.
(Keltikangas-Jarvinen 1998, 204)

Ihmisten itsetunnossa tapahtuu laskua siirtyessa varhaislapsuudesta keskilapsuuteen. Tamé
johtuu sosiaaliskognitiivisten taitojen kehityksestd, kuten kyvystd erottaa todellinen ja
ideaalinen mind sekd sosiaalisen vertailutiedon kayttdmisen kehittymisestd. Siksi voidaan
todeta, ettd ndiden taitojen kehittymisell& on hyvin ristiriitaisia vaikutuksia lapsen kehittymisen
kannalta. Vaikka télla kehityskaudella lapset kokevat edistystd sosiaaliskognitiivisissa
taidoissaan, néaiden taitojen kehittymisen myo6tad heidan itsetuntonsa kokee Kkielteisia
sivuvaikutuksia. (Orth ym. 2018) Lapsuudessa koetut pateméattdmyyden tunteet saattavat
vaikuttaa itsetuntoon negatiivisesti, kun taas onnistumisten my0ta itsetunto kehittyy
vahvemmaksi omiin taitoihin uskoen (Collins ym. 2018). Taman takia vanhempien tuki ja
kannustus ovat térkeitd etenkin lapsuusaikana, mutta heiddn roolinsa lasten itsetunnon

kehittymisessa korostuu aina murrosian loppuun asti (Keltikangas-Jarvinen 1998, 224).
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Yleisesti itsetuntoa ei nahd& perinndllisend tekijénd, vaikka tietyt perinndlliset ominaisuudet
voivatkin vaikuttaa itsetunnon kehittymiseen. Jos lapsi tai nuori oppii tekeméan asioita muita
ikatovereitaan paremmin, voi silla olla merkitystd myds heidan itsetuntonsa rakentumiseen.
(Keltikangas-Jarvinen 1998, 176) Tutkimuksessaan Orth ja Robins (2014, 383) havaitsivat, etta
henkildt, jotka omaavat tiettyja persoonallisuuspiirteitd, kuten henkinen vakaus, tunnollisuus ja
ulospainsuuntautuneisuus kokevat todennakdisemmin itsetunnon positiivista kasvua elamansa
aikana kuin henkil6t, jotka eivat omaa néité persoonallisuuspiirteitd. Vaikka tietyt syntyperaiset
persoonallisuus piirteet saattavat vaikuttavat itsetuntoon, on ympéristolla nahty olevan

huomattava merkitys lasten ja nuorten itsetunnon rakentumisessa (Raevuori ym. 2007).

Aikuisikaan tultaessa ihmisen itsetunnosta tulee ldhes muuttomaton. Aikuisidssd miehet
raportoivat tyypillisesti korkeammasta itsetunnosta kuin naiset, mutta sukupuolella ei ole
voimakasta vaikutusta itsetunnon kehityskulkuun. Tavallisesti miesten ja naisten itsetunto
kohoaa hieman murrosidsta keski-ik&én ja sitten laskee taas vanhuusidssa. (Orth & Robins
2014, 382; Shaw ym. 2010) Varhaisaikuisuuteen tultaessa vanhempien rooli itsetunnon
rakentajina muuttuu, jolloin heidén tehtdvé on enéd antaa tukea ja turvaa seka hyvaksya lastensa
ratkaisut (Keltikangas-Jarvinen 1998, 224). Vaikka aikuisuudessa itsetunto on l&hes
muuttumaton, saattaa siihen silti vield vaikuttaa epdonnistumiset tai pettymykset. Etenkin
henkilosta itsestdan riippumattomat muutokset, jotka ovat osa heiddn eldmdansd, kuten
heikentyminen sosioekonomisessa asemassa ja fyysisessa terveydessa. (Keltikangas-Jarvinen
1998, 225; Orth ym. 2010)

Tulokset itsetunnon merkityksestd eldmén eri osa-alueisiin ovat ristiriitaisia. Orth & Robins
(2014, 384) mainitsevat teoksessaan, etta korkean itsetunnon avulla voidaan ennustaa yksilon
menestystd ja hyvinvointia elaman tarkeilla osa-alueilla, kuten l&heisissd ihmissuhteissa,
tyotyytyvaisyydessd, henkisen ja fyysisen terveyden osa-alueilla ja koulutuksessa. Muutkin
tutkimukset ovat havainneet itsetunnolla olevan vaikutusta parisuhteen onnistumiseen,
taloudelliseen hyvinvointiin ja terveyteen (Swann ym. 2007, 92; Trzesniewski ym. 2006, 389).
Tutkimustulokset itsetunnon merkityksestd eldman eri osa-aluilla eivat kuitenkaan ole
yksimielisid. Monet tutkimukset eivét ole havainneet yhteyttd itsetunnon ja erilaisten eldamén

osa-alueiden vélilla (Baumeister ym. 2003, 1; Boden ym. 2008).
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4.2 Urheilun ja litkunnan yhteydet itsetuntoon

Varhaislapsuudesta alkaen urheilulla on néhty olevan merkitysta lapsen itsetuntoon. Urheilun
parissa koetut onnistumiset ovat itsetunnon rakentumisen kannalta tarkeitd. Urheilu ja liikunta
mahdollistavat jokapdivaisia onnistumisen tunteita ja sen myotd itsetunto kehittyy
vahvemmaksi omiin taitoihin uskoen. (Collins ym. 2018) Urheilu antaa lapsille valmiudet
itsetunnon vahvistamiseen ja samanaikaisesti epaonnistumiset urheilun parissa kolauttavat
lasten itsetuntoa, etenkin kun he vertailevat omaa osaamistaan ikatovereidensa kanssa (Orth
ym. 2018). Tama johdosta lapsuudessa koetut pateméattdmyyden tunteet urheilun parissa
saattavat vaikuttaa itsetuntoon laskevasti (Collins ym. 2018). Tamén takia myos valmentajilla
ja vanhemmilla on tarkeé rooli lapsen itsetunnon rakentamisessa. Lapsen kehityksen kannalta
on tarkead, ettd han kokee onnistumisen ja riittdvyyden tunnetta urheilun parissa, riippumatta
hénen taitotasostaan (Orth & Robins 2014, 381). Keltikangas-Jarvisen (1998) mukaan
positiivisen itsetunnon kehittymisen kannalta on tarkeé, ettd lapsia kannustetaan liikunnan
pariin, silld heidan taitotasoissaan on suuria eroavaisuuksia. Vaikka itsetuntoa ei nahda
perinndllisend tekijdnd, voi perinnodlliset ominaisuudet vaikuttavat lapsen ja nuoren
urheilulliseen osaamiseen ja menestykseen. Murrosidn alkaminen tapahtuu lapsilla eri aikaan,
mika luo nuorten taitotasoon ja menestykseen suuriakin eroavaisuuksia. Tamén johdosta,
perinnollisilla tekijoilla voi olla myds suoraa merkitysta itsetuntoon. (Keltikangas-Jarvinen
1998, 176)

Urheilu ja liikunta mahdollistavat jokapdivaisia onnistumisen tunteita ja sen myota itsetunto
kehittyy vahvemmaksi omiin taitoihin uskoen (Collins ym. 2018). Hyva itsetunto pitaa sisallaan
taidon sietéa pettymyksié ja epaonnistumisia tavalla, jotta ne eivat runtele henkildn itsetuntoa.
Kyky pohtia epdonnistumisia rakentavasta ndkokulmasta, jotta seuraavalla kerralla
epédonnistuminen olisi ehkéistavissa. (Keltikangas-Jarvinen 1998, 17, 22-23) My06s nuoruusian
urheilulla on havaittu olevan tarkea rooli itsetunnon rakentumisessa. Useissa tutkimuksissa eri-
ikaiset urheilua harrastavat nuoret ovat raportoineet korkeammasta itsetunnosta kuin
ikatoverinsa, jotka eivét harrasta urheilua. Jo varhaisessa murrosidssé olevat nuoret (11-14
vuotiaat) raportoivat korkeammasta itsetunnosta. (Martinas & Voinea 2020) Myos Collins ym.
tutkimuksessa (2018) havaittiin nuoruusian (ennen yliopistoa) urheilulla olevan positiivista
vaikutusta itsetuntoon ja onnellisuuden tunteeseen. Myds muissa tutkimuksissa on todettu
urheilun olevan yhteydessé itsetuntoon. Yliopistossa opiskelevat nuoret, jotka harrastavat

urheilua raportoivat korkeammasta itsetunnosta Ouyang ym. (2019) tutkimuksessa.
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Kokemukset, joita nuoret saavat urheilun parissa ovat tarkeita itsetunnon kannalta. Nykyiset
tutkimustulokset viittaavat positiiviseen yhteyteen itsetunnon ja urheilukokemusten valilla.
Urheilu mahdollistaa myds tunnetta omasta patevyydestd, miké saattaa edistaa lasten ja nuorten
itsetuntoa. (Collins ym. 2018)

Vanhemmat ovat usein tarkeédssd roolissa lastensa urheiluharrastuksissa ja sitd kautta
muokkaamassa lastensa itsetunnon rakentumista. He saattavat toimia kannustajina ja tukijoina
lastensa harrastuksissa. O’Rourke ym. (2014) ovat havainneet, ettd vanhempien aloitteesta
lahtevalla motivaatioilmapiirilla onkin suurempi merkitys nuorten urheilijoiden itsetuntoon,
verrattuna valmentaja l&dhtéiseen motivaatioilmapiiriin. Vanhemman ja lapsen vélinen suhde
poikkeaa oleellisesti valmentajan ja urheilijan suhteesta. Vanhemmat ovat vuorovaikutuksessa
lastensa kanssa kotona ja ovat mukana tukemassa urheilun eri osa-alueilla, kuten matkoilla seka
taloudellisen ja henkisen tuen osa-alueilla. He eivét toimi vain urheilukontekstissa, vaan mydos
laajemmissa puitteissa, jotka muokkaavat merkittavasti heidén lapsensa fyysisté ja psyykkista
kehitystd. Vanhempien k&ynnistdma motivaatioilmapiiri voi vaikuttaa useisiin eldmén osa-
alueisiin, kun taas valmentajan aloitteellinen motivaatioilmapiiri rajoittuu suurelta osin
urheiluun. (Kolayis ym. 2017) Vaikka vanhempien rooli itsetunnon rakentumisessa on
merkityksellisempad, on valmentajien toimilla silti ndhty myds olevan yhteyttd itsetuntoon.
Lapset ja nuoret ovat raportoineet nauttivansa urheilusta enemman ja omaavansa korkeamman
itsetunnon, jos heid&n valmentajansa osoittivat rohkaisua, positiivisia ohjeita sekd véhemman
kritiikkia (Smith ym. 1979, 73). Valmentajan tuki nuoren urheilijan itsetunnon yllapitdmisessa
on nahty tarkedna. Jos valmentajan seisoo urheilijansa takana seké tukee ja kannustaa hanta, on
urheilijan itsetunnon myos havaittu olevan korkeampi. Urheilijan kokiessa ep&onnistumisia,
valmentajan negatiivisella reaktiolla saattaa puolestaan olla heikentavé vaikutus urheilijan

itsetuntoon. (Hamaél&inen 2008, 72)

4.3 Itsetunnon merkityksesta urheilijan elamassa

Itsetunnon merkitys korostuu urheilijan eldméssd. Omaan pystyvyyteen uskominen ja
luottamus omiin taitoihin ovat vahvasti lasné urheilijan elaméssa paivittdin. Joskus urheilijat
saattavat kokea suurtakin kamppailua oman itsetuntonsa kanssa. Pettymyksid ja
epéonnistumisia joutuvat kokemaan jokainen urheilija uransa aikana ja vain harva urheilija
pystyy uransa aikana saavuttamaan heille asetetut tavoitteet. (Hamél&inen 2008, 134) Urheilijat

kasittelevat pettymyksid, kukin omalla tavallaan. Pettymykset saattavat vaikuttaa urheilijan
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itsetuntoon ja niiden pohjalta muokkaavat sité tiettyyn suuntaan. Vahva itsetunto kuitenkin
auttaa urheilijoita k&sittelem&én kohtaamiaan pettymyksia ja ep&onnistumisia realistisemmin.
Kuten aiemmissa kappaleissa mainittiin, itsetunto on hyvin henkilékohtainen ominaisuus ja
vaihtelee my0s urheilijoiden keskuudessa. Korkea itsetunto on kuitenkin tavoiteltava
ominaisuus, koska silla monia positiivisia vaikutuksia. Urheilijat, joilla on korkea itsetunto,
omaavat myos korkeat henkilokohtaiset standardit. (Koivula ym. 2002) Vahva itsetunto myds
suojaa urheilijaa uransa aikana kokemilta pettymyksiltd. Urheilijoiden keskuudessa
kehittymisen ja menestyksen tavoittelu ovat korkeamman itsetunnon merkkeja (Smoll & Smith
1989). Urheilijat, joilla on korkea itsetunto, murehtivat yleisesti vdhemmaét omista virheistaan
ja eivatka epdile omia toimiaan ja pystyvyyttddn yhta paljon kuin urheilijat, jotka omaavat

matalamman itsetunnon (Koivula ym. 2002).

Nuorten urheilijoiden taidot ja tavoitteet kasvavat samanaikaisesti. Tyypillisesti molemmat
ovat aluksi alhaisia. Nuoruudessa tapahtuu usein nopean oppimisen jakso, jolloin taidot voivat
ylittdd nuorten asettamat tavoitteet. Kun nuorten urheilijoiden tietdmys heidén taidoistaan ja
mahdollisuuksista lisaantyy, myos heidéan tavoitteensa kasvavat. Nuori urheilija, jonka taidot ja
kyvyt kasvavat edelleen, katsoo todenndkdisemmin tulevaisuuteen ja asettaa tavoitteensa
korkealla tulevaisuutta ajatelle. Nuorten urheilijoiden itsetuntonsa perustuu heiddn omaan
arvioonsa siitd, mit4 he voivat saavuttaa tulevaisuudessa. Heidan itsetuntonsa ei pohjaudu
siihen, mit& he ovat jo saavuttaneet menneisyydessa tai mita he voivat saavuttaa talla hetkell&.
Itsetunnon merkitys nuoren urheilijan eldaméssé on usein suuri. Nuoren urheilijan tulee olla
optimistinen ja uskoa omiin taitoihinsa. Usein nuoret urheilijat Kkuitenkin ovat myos

optimistisempia kuin vanhemmat urheilijat. (Buckley 2018)

Urheilu yhdistetddn usein taydellisyyteen pyrkivyyden tai perfektionismin kanssa. Koska
ammattiurheilijat ovat monesti perfektionisteja, he joutuvat urallaan kokemaan paljon
epaonnistumisia ja pettymyksid. Negatiivisilla kokemuksilla on monesti merkitysta
urheilijoiden itsetuntoon ja jokaisella urheilijalla omanlaisensa tapa hyodyntdd omaa
itsetuntoaan niin harjoittelussa kuin kilpailutilanteissa. Urheilijoiden itsetunto saattaa pohjautua
hyvin erilaisiin osa-alueisiin. Urheilijat, joiden itsetunto perustuu itsekunnioitukseen, omaavat
myo6s positiivisempia perfektionismiin pyrkivia taitoja. Urheilijat, joiden itsetunto on taas
rilppuvainen omasta patevyyden tunteesta, pyrkivat tdydellisyyteen negatiivisempia
kayttaytymismalleja kayttden. (Koivula ym. 2002) On mahdollista, ettd urheilijat joilla on

tietynlaiset itsetunnon piirteet pyrkivat tdydellisyyteen suojellakseen, mutta myds
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kasvattaakseen heikkoa itsetuntoaan. Ep&onnistuminen on Kkuitenkin tdméan tyyppisten
urheilijoiden hauraalle itsetunnolle raskasta, mika johtaa epdonnistumisen pelkoon ja sité kautta
epéilyihin omista kyvyistaan. (Koivula ym. 2002) Tutkimuksissa on myos todettu, ettd korkean
itsetunnon omaavat urheilijat saavat korkeampia pisteitd adaptiivisen perfektionismin
ulottuvuuksissa. Adaptiivinen perfektionismi luokitellaan taydellisyyden tavoitteluksi, joka on
tervetta ja siihen liittyy intensiiviset ponnistelut tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Tdman
kaltaisen perfektionistisen persoonallisuus piirteen omaavat asettavat korkeat, mutta realistiset
tavoitteet, eivatka vaivu ankaraan itsekritiikkiin, kun néita tavoitteita ei saavuteta. (Mufioz-
Villena ym. 2020)

Urheilijan on tarkeda ndhdé itsensé menestyvané seké hyvaksya henkilokohtaiset ja ympariston
asettamat rajoitukset silloin, kun asetettujen tavoitteiden saavuttaminen ei ole mahdollista.
Kyky pyrkia vastaamaan haasteisiin sekd halu saavuttaa asustetut tavoitteet vahvistavat
itsetuntoa. (Mufioz-Villena ym. 2020) Urheilijoiden itsetunnon ja perfektionismin vélinen
suhde kuitenkin riippuu siitd, mité itsetunnon ja perfektionismin eri ulottuvuuksia ja tyyppeja
tarkastellaan. Petisco-Rodriguez ym. (2020) suorittamassa tutkimuksessa todettiin, ettd korkea
itsetunto on yhteydessa itsekeskeinen perfektionismin kanssa urheilijoiden keskuudessa.
Kyseinen perfektionismin tyyppi siséltdd uskomuksia siitd, etta tdydellisyyteen pyrkiminen on
tarkedd ja sille on ominaista erittdin korkeiden standardien asettaminen. (Petisco-Rodriguez ym.
2020)

Suorituspaineiden liséksi urheilu voi tuoda esille ulkonékopaineita ja ndin ollen itsetunnon
merkitys korostuu entisestadn urheilijan elaméssa. Esteettiset lajit kuten voimistelu vaativat
urheilijalta myos tiettyd ulkonakodd. Tutkimuksissa on kuitenkin todettu itsetunnon olevan
korkeampi esteettisissa urheilulajeissa, kuin ei-esteettisissé urheilulajeissa. (Petisco-Rodriguez
ym. 2020) Muissakin tutkimuksissa on esteettisten lajien edustajat ovat raportoineet
korkeimmasta itsetunnosta (Martinas & Voinea 2020). Urheilijoiden tulee olla itsevarmoja
omasta suorituksestaan ja esteettisissa lajeissa tdma korostuu myos ulkondkdnd. Heikkoa
itsetuntoa urheilijoiden keskuudessa ennustaa toisten hyvaksynndn tavoittelu seka
tuomitsemisen pelko (Smoll & Smith 1989). Myds valmentajan rooli urheilijan itsetunnon
yllapitamisessa on térked jokaisessa lajissa, mutta se korostuu etenkin esteettisissé lajeissa.
Vaikka mies ja naisurheilijoiden itsetunnot eivéat juurikaan eroa toisistaan, toivovat

naisurheilijat miesurheilijoita enemman rohkaisua valmentajalta (Haméldainen 2008, 72).
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Hyva itsetunto on tarked jokaiselle ihmiselle, mutta urheilijan elamé&ssa sen merkitys korostuu.
Urheilu-uran aikana jokainen kohtaa kriiseja, niin psyykkiselld, fyysisell&d kuin sosiaalisella
tasolla (Piispa 2013, 31). Huippu-urheilijoiden kohtaamat Kriisit ovat hyvin uniikkeja, silla
heidan identiteettinsd saattaa rakentua vahvasti urheilun ympdrille. Loukkaantumiset,
suorituspaineet ja sosiaaliset kanssakaymiset joukkuetovereiden tai valmennustiimin kanssa
ovat monesti henkisesti raskaita asioita. Vaikka urheilijat esiintyvat itsevarmoina suorittajina,
on silti tarkedd huomioida heidédn kohtaamansa ongelmat. Itsetunto-ongelmat voi pahimmillaan
johtaa vakaviin mielenterveyden ongelmiin, kuten masennukseen. (Choi ym. 2019; Gustafsson
ym. 2018; Putukian 2016) Ylen suorittamassa kyselyssa 68% suomalaisista urheilijoista kertoo
kokeneensa mielenterveyden hairioitd uransa aikana. Reilu kolmannes urheilijoista kertoi
mielenterveyden hairididen syynd olleen itsetunto-ongelmat, menestyspaineet tai ylikunto.
(Hirvonen & Kdsso 2020)

Urheilijat toimivat monille esikuvana ja heilld on mahdollisuus vaikuttaa ihmisten kasitykseen
mielenterveysongelmista. Urheilijat ovat yhtd alttiita mielenterveysongelmille kuin ei-
urheilijat, vaikka tutkimuksissa urheilijat raportoivatkin paremmasta mielenterveystilanteesta.
(Samadzadeh 2011; Armstrong & Oomen-Early 2009, 524) Joskus urheilijat kuitenkin joutuvat
kohtaavat hyvinkin ainutlaatuisia kamppailuja. Psykologinen paine suoriutua eliittitasolla tai
kasitelld vaatimuksia tietynlaisista odotuksista heidan kehoaan kohtaan. (Weir 2018) Urheilijat
itse saattavat kokea olevansa riittdmattomid, mutta myos ulkoiset kommentit vaikuttavat
urheilijoihin henkisella tasolla. Fanien mielipiteilld on myos todettu olevan merkitysté

urheilijoiden itsetuntoon. (Samson & Oluwatoyin 2021)

Y hteistydsopimuksista neuvotteleminen on hyvin tavallista urheilijan uralla. Uransa aikana
urheilijat tavallisesti kokevat niin hyvéksyntéa kuin hylkaamista yrityksiltd. On luonnollista,
etta yritykset eivat pysty solmimaan sopimusta jokaisen urheilijan kanssa. Urheilija reagoivat
kuitenkin hyvaksyntdan ja hylkddmiseen omalla tavallaan, vaikka ne ovat osa
sponsorointineuvotteluja. Etenkin itsetunto toimii suojamekanismina hylk&amistilanteissa.
Yksilon itsetunnosta riippuen, ihmiset reagoivat hylkéamiseen eri tavalla. IThmiset, joilla on
alhainen itsetunto, reagoivat automaattisesti ihmisten valiseen hylk&damiseen vetaytymalla ja
itsedan halveksumalla, kun taas korkean itsetunnon omaavat ihmiset reagoivat yleensa
myontavasti ja sitkeésti. Ihmisillg, joilla on alhainen itsetunto, osoittavat vahaisempid resursseja
puolustautua hylkddmisuhkaa vastaan. (Sommer, & Baumeister 2002, 926) Ihmiset vastaavat

usein hylkaamisen tunteeseen etsimélla yhteyttd muualta. Eri tilanteissa hylkaamista kokeneet
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ihmiset etsivat herkemmin hyvéksymistd ja muokkaavat kayttdytymistdadn sen mukaisesti. He
Kiinnittdvdt enemman huomiota sosiaalisiin vihjeisiin olemalla miellyttdvdmpia ja
mukautumalla eri tilanteisiin. He myods todenndkdisemmin noudattavat muiden ihmisten
pyynt6ja. (Weir 2012, 50) Selkedsti tai suoraan ilmaistu (eksplisiittinen) hylkddminen johtaa
merkittavasti suurempaan muutokseen ihmisen itsetunnossa, kuin epdsuorasti ilmaistu
hylkddminen (implisiittinen). MyGs hylatyksi tuleminen sdhképostilla tai virallisen paperin
kautta tuottaa itsetunnon laskua. (Blackhart ym. 2009, 297) Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
jo lyhytaikainen altistuminen hylk&&misen tunteelle johtaa kuuluvuuden tunteen ja itsetunnon
heikkenemiseen (Zardo ym. 2004, 566).

4.4  Ammattiurheilijoiden itsetunto

Urheilijat ovat ammatissa, jossa heiddn suoritustaan arvioidaan tai arvostellaan joka paiva.
Harjoituksissa valmentajat seuraavat ja arvioivat urheilijan suorituksia. Valmentajan ymmarrys
urheilijan taitojenkehittdmis- ja harjoitteluvaiheesta onkin ensiarvoisen tarke&é oikeanlaisen
palautteen valinnan kannalta (Otte ym. 2020). Kilpailuissa arvostelijoita 10ytyy niin yleisosta
kuin kotisohvilta. Urheilijan on itse osattava my@s arvioida omaa suoritustaan ja he ovatkin
usein suurimpia arvostelijoitaan. Urheilu on monelle kutsumusammatti, johon he suhtautuvat
suurella intohimolla. Vaikka arvostelu tai arviointi ei olisi henkilokohtaista, voi se siltikin olla
yhteydessa urheilijan itsetuntoon. Katsojien ja fanien kokemalla pettymyksell4 ja ndkemyksella
urheilijasta ep&onnistuneena on merkittdvadd negatiivista vaikutusta ammattiurheilijoiden
itsetuntoon. (Samson & Oluwatoyin 2021) Erot kuinka urheilijat arvostelun kasittelevéat, ovat
hyvin yksil6llisia. Toiset saattavat nahda arvostelun itsensa kehittdmisen mahdollisuutena, kuin
taas toiselle se on negatiivista taustahdlyd. Osa ammattiurheilijoista kokee lajinsa
harjoittamisen vain ammattina, johon arvostelu kuuluu. He joutuvat kuitenkin kohtaamaan

julkista arvostelua muita ihmisia enemman. (Willstrop 2015)

Urheilulla on paljon positiivisia yhteyksid ihmisten itsetuntoon, kuten aikaisemmissa
kappaleissa todettiin (Collins ym. 2018). Urheilua harrastavat henkil6t raportoivat
korkeammasta itsetunnosta kuin ihmiset, jotka eivét ole fyysisesti aktiivisia (Simmons &
Childers 2013). Ammattiurheilu kuitenkin eroaa harrasteurheilusta paljon, mink& johdosta sen
merkitykset itsetuntoon ovat myds poikkeuksellisia. Ammattiurheilijoiden on todettu omaavan
korkeampaa itsetuntoa vertailuissa ei-urheilijoiden kanssa. (Petisco-Rodriguez ym. 2020;

Samadzadeh ym. 2011) Tilindiené ym. (2018) suorittamassa tutkimuksessa 37 % urheilijoista
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raportoi Kkorkeasta itsetunnosta, kun taas vain 9 % ei-urheilijoista ilmoitti korkeasta
itsetunnosta.  Ammattiurheilussa on néhty olevan erindisid tekijoitd, joiden johdosta
urheilijoiden itsetunto on korkeampi. Urheilijat raportoivat myds korkeammasta
yhteenkuuluvuuden tunteesta, joka on yhtend tekijand edistdmadssa heidén itsetuntoaan.
(Armstrong & Oomen-Early 2009) Urheilijat eivat mydskaan koe sosiaalisista tilanteista yhté
paljon stressid kuin ei-urheilijat. Kilpailutilanteet, joissa ammattiurheilijoiden tulee suoriutua
ovat hyvin uniikkeja ja siséltavét erilaisia suoritus- ja paineensietokykyyn liittyvia elementteja.
Taman johdosta urheilijoilta yleisesti vaaditaan hyvéaa itsetuntoa suoriutuakseen. (Tilindiené
ym. 2018)

Urheilijoiden keskuudessa itsetunnon maédran on todettu vaihtelevan sukupuolen seka
etnisyyden valilla (Johnson ym. 2004). Valkoiset naisurheilijat raportoivat merkittavasti
alhaisemmasta itsetunnosta kuin mustat mies- ja naisurheilijat sekd valkoiset miesurheilijat.
Mustien naisurheilijoiden itsetunto on samalla tasolla mustien ja valkoisten miesurheilijoiden
kanssa. Valkoiset naisurheilijat kokevat huomattavasti enemman tarvetta laihtumiseen, kehon
tyytymattomyyteen ja ongelmallista syomiskayttaytymistd kuin muut ryhmét. (Johnson ym.
2004) Valkoiset naisurheilijat saattavat kokea suurempia paineita heidan ulkonadstaan, jonka
arvostelua sosiaalinen media on lisdnnyt. Sosiaalinen media mahdollistaa laajemman
nakyvyyden urheilijoille, mutta antaa my0ds ulkopuolisille ihmisille mahdollisuuden
kommentoida ja Kkritisoida urheilijaa tai hanen toimiaan nimettéméana. Sosiaalisella medialla

onkin todettu olevan negatiivinen vaikutus ihmisten itsetuntoon (Woods & Scott 2016).

Negatiivisemman itsetunnon osalta aikaisemmat havainnot tukevat suoraa yhteytt4 sosiaalisen
median kayttoon. Negatiivisen palautteen saaminen ja sosiaalisen median kautta suuntautuvien
sosiaalisten vertailujen on néhty alentavan itsetuntoa (Vogel ym. 2014). Urheilijat saattavat
kokea painostusta ndyttaa tietynlaiselta tai antaa itsestaén erilaisen kuvan, mita he todella ovat.
Tama voi vaikuttaa my6s urheilijan kehonkuvaan. Se minkélaiseksi sosiaalinen media muokkaa
odotuksia urheilijoiden kehonkuvasta on havaittu olevan yhteydessa my0ds heidan
itsetuntoonsa. Urheilijoiden kehonkuva ja itsetunto ovat riippuvaisia toisistaan ja varsinkin

kehonkuvalla on todettu olevan vaikutusta urheilijoiden itsetuntoon. (Cornell 2013, 22)

Sponsorointisopimusten my6td on hyvin tavallista, ettd urheilijoiden nakyvyys liséantyy.
Varsinkin suurempien yritysten kohdalla, urheilijoita kdytetdan vahvasti mainonnassa myynnin

edistamiseksi (Reiser ym. 2012, 245). Sponsorointisopimusten tuoma nékyvyys voi vaikuttaa
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urheilijoiden itsetuntoon monella tapaa. Toiset urheilijat nauttivat nékyvyyden tuomasta
julkisuudesta ja se vahvistaa heidén itsetuntoaan. Toisille urheilijoille ndkyvyys taas luo lisaa
suorituspaineita, eivatkd he koe julkisuutta mieluisaksi. Nakyvyyden myo6ta urheilijoiden

itsetunnossa saattaakin tapahtua muutoksia, jotka ovat hyvin yksiléllisia. (Rinta-Tassi 2015)
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5 TUTKIMUSTEHTAVA JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli lisatd ymmarrysta urheilusponsoroinnin merkityksesta
suomalaisten yksilurheilijoiden itsetuntoon. Tutkimuksessa pyrittiin  saamaan tietoa
minkalaiset tekijat urheilusponsoroinnissa ovat merkityksellisia urheilijoiden itsetunnon
kannalta. Lisdksi urheilijoiden kokemuksia onnistuneiden tai ep&onnistuneiden
sponsorointisopimuksien merkityksestd itsetuntoon tarkasteltiin tutkimuksessa. Téssa
tutkimuksessa  kaytettiin ~ Kkirjallisuudessa esiin tulleita teemoja, jotka kasittelevéat
sponsoroinnille ja itsetunnolle tarkeitd ominaisuuksia. Né&iden teorialahtdisten teemojen

pohjalta tutkimusta pystyttiin ohjaamaan tutkimuskysymyksia ja tutkimuksen tavoitteita kohti.

Tutkimuskysymykset:
1. Ovatko urheilijat kokeneet sponsoroinnilla olevan merkitysta heidén itsetuntoonsa?
2. Minkalaiset tekijat sponsoroinnissa ovat olleet merkityksellisia urheilijoiden itsetunnon
kannalta ja miksi?
3. Ovatko urheilijat kokeneet sponsorointisopimuksen solmimisella tai hylk&d&amisella

olleen yhteydessa heidan itsetuntoonsa?
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6 TUTKIMUSMENETELMAT
6.1 Tutkimuksen kohderyhméa

Tutkimuksen kohderyhmana oli opetus- ja kulttuuriministerion (OKM) myodntaman
valmennus- ja harjoitteluapurahan saavat yksildurheilijat. Tutkimukseen valittiin vuonna 2022
apurahan saaneita keséalajien urheilijoita. Vuonna 2022 yhteensa 152 kesalajien urheilijaa 28
eri urheilulajista saivat opetus- ja kulttuuriministerion myontdman valmennus- ja
harjoitteluapurahan. Yhteensd apurahaa myonnettiin kesalajien urheilijoille 1 384 000 euroa
(OKM 2022). Apurahan saavista urheilijoista 108 oli yksil6lajien edustajia, 21 eri urheilulajista.
Tutkimuksen haastatteluihin valittiin nelja apuraha urheilijaa, kaksi miestd ja kaksi naista.
Urheilijoiden edustamat lajit olivat: judo, yleisurheilu, painonnosto ja uinti. Haastateltavia

pyrittiin valitsemaan tasapuolisesti eri urheilulajien edustajista.

6.2 Laadullinen tutkimusote

Tassad tutkimuksessa kéytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta, johon kuuluu ei-
numeerisen datan (esim. tekstin, videon tai ddnen) kerddminen ja analysointi kasitteiden,
mielipiteiden tai kokemusten ymmartamiseksi. Tutkimuksen laadullisen otteen avulla voitiin
keratd syvéllisid nékemyksid tutkimusongelmasta sekd saada lisatietoa aiheesta ja sen
merkityksestd kokonaisvaltaisesti. (Bhandari 2020; Koppa 2021) Vaikka yhden laadullisen
tutkielman avulla ei tutkittavaa ilmiotd voida ymmértdd kokonaisuudessa, sen perusteella
voidaan kuitenkin saada monipuolista tietoa ja lisdtd ymmarrysta tutkittavaan aiheeseen liittyen
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Laadullisen tutkimuksen keskeinen piirre on
tutkimusmateriaalin tydstaminen, jossa etsitadn erilaisia merkityksia ja kokemuksia tulkintojen
avulla (Have 2004, 5). On hyva huomioida, etta laadullisen tutkimuksen tuloksia ei tule pitaa
yleistettdving, vaan tutkimuksen tarkoituksena on hyva pitdd ymmérryksen lisddmista
mielenkiintoisesta aiheesta. Tamén tutkimuksen tavoitteena ei siis ollut totuuden 16ytaminen
tutkittavasta aiheesta, vaan ennemminkin tutkimusaiheen selittdminen, kyseenalaistaminen ja
ymmarryksen lisdédminen. (Vilkka 2015, 120; Alasuutari 1994, 206-209)
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6.3 Tutkimuksen lahestymistapa ja aineiston keruu

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméané toimi laadullinen puolistrukturoitu teemahaastattelu,
jossa esitetyt kysymykset olivat kaikille haastateltaville samat, eikd& niissa ollut valmiita
vastausvaihtoehtoja vaan haastateltavat vastasivat kysymyksiin omin sanoin. Nain ollen
haastatteluissa esitetyt kysymykset olivat avoimia kysymyksié. (Eskola & Suoranta 1998, 87)
Haastatteluissa pyrittiin - kannustamaan kohdehenkil6itd syvalliseen pohdintaan, jotta
tutkimuksessa saataisiin - mahdollisimman tarkkaa ja monipuolista tietoa heidan
kokemuksistaan. Teemahaastattelun piirteet ilmenivét tutkimuksessa etukateen méaériteltyjen
teema-alueiden muodossa, jotka kdytiin haastateltavien kanssa l&pi. Haastatteluissa pyrittiin
keskustelunomaiseen  vuorovaikutukseen,  jossa  kysymykset  ilmenivdt  hyvin
sattumanomaisessa jarjestyksessa ja niiden laajuus vaihteli haastateltavien valilla. Teema-
alueista oltiin muodostettu haastattelurunko (Liite 2), joka toimi tukilistana, mik& on
teemahaastattelulle ominaista. (Eskola & Suoranta 1998, 87) Tutkimuksessa kaytettiin
fenomenologis-hermeneuttista tutkimusotetta, jossa tutkittavien henkildiden kokemukset olivat
keskiossd. Fenomenologisessa lahestymistavassa ei huomioida haastateltavien &énenpainoja tai
yksittéisid sanoja ja taukoja, vaan siind keskitytddn puheessa ilmeneviin merkityksiin. (Vilkka
2015, 171-172; Alasuutari 2011, 55-60)

Kohderyhmén haastateltavien kartoitus aloitettiin ottamalla henkilokohtaisesti yhteyttd vuonna
2022 OKM apurahaa saaviin urheilijoihin. Yhteydenotossa urheilijoille kerrottiin tutkimuksen
aiheesta ja tiedusteltiin heidan Kkiinnostuksestaan osallistua tutkimukseen. Tutkimukseen
suostuvien urheilijoiden kanssa haastattelut suoritettiin yksitellen sovitussa tapaamispaikassa.
Kolme haastattelua toteutettiin kasvotusten ja yksi videohaastattelulla rauhallisessa tilassa.
Ennen haastattelujen alkua urheilijoille esiteltiin suostumuslomake tutkimukseen (Liite 1), joka
kaytiin l1api yhdessa haastateltavien kanssa. Haastateltaville painotettiin tutkimuksen
vapaaehtoisuutta sek& henkil6kohtaisten tietojen salassapitoa ja &é&nitteiden kéayttoa.
Haasteltavien luettua suostumuslomake se allekirjoitettiin kummankin osapuolen toimesta,
jonka jalkeen haastattelu voitiin aloittaa. Haastattelut nauhoitettiin kahdella erillisell&

aanityslaitteella. Keskimaarainen haastattelun pituus oli 40 minuuttia (31-53min).

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta oltiin rakennettu haastattelurunko (Liite 2), jonka avulla
haastatteluja voitiin ohjata teemojen kautta rakennettuihin kysymyksiin. Haastattelurungon

avulla pyrittiin - saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin, jotka ohjasivat tutkijaa
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tutkimusaineistossa siihen, mik& oli tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden osalta
merkittavaa. (Vilkka 2015, 172) Ennen virallisia haastatteluja suoritettiin koehaastattelu, jonka
avulla haastattelurunkoa muokattiin  toimivammaksi. Haastattelutilanteesta luotiin
keskustelunomainen ja se seurasi puolistrukturoidun haastattelun mallia. Jokaisessa
haastattelussa kaytiin kaikki haastattelurungon aihealueet 1api ja monesti aihealueet nousivat
esiin haastateltavien puheessa, ilman erillistd kysymysta. Eri teemoihin paneutuminen

kuitenkin vaihteli haastateltavien valilla, riippuen heidan kokemuksistaan.

6.4 Aineiston Kkasittely ja analyysi

Haastatteluissa saatu aineisto tallennettiin danitiedostona, joka litteroitiin tutkijan toimesta.
Litteroitua aineistoa haastatteluista tuli yhteenséd 47 sivua (fonttikoko 12 ja rivivali 1).
Haastattelut litteroitiin kokonaisuudessaan, jossa haastateltavan ja haastattelijan puhe kirjattiin
ja merkittiin selkedsti, jotta keskustelunomaisuus saatiin nékyviin. Litteroinnissa ei kuitenkaan
Kirjattu haastateltavien kielellisid painotuksia, taukoja tai tunteenilmaisuja, vaan siina
keskityttiin ainoastaan puheen sisaltoon. Litteroinnissa pyrittiin mahdollisimman tarkkaan
puheen kirjaamiseen. Aineiston litterointia voidaankin pit&a tutkimuksen luottamuksellisuuden

kannalta tarkeana tekijana. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 138)

Tutkimuksessa kaytettiin teoriasidonnaista sisallénanalyysimenetelmad, joka on valimuoto
teorialahtdisesté ja aineistolahtoiseta sisallonanalyysista. Teoriasidonnaisessa
sisdllonanalyysissa Kkirjallisuudesta saadut tiedot toimivat analyysin apuna, mutta tdssa
analyysitavassa ei pyritty testaamaan aikaisemmin todettua teoriaa, kuten teorialdhtdisessé
aineiston analyysissa. (Eskola 2001, 137; Tuomi & Sarajarvi 2002, 98-110) Vaikka aineiston
analyysi el pohjautunut teoriaan, ovat yhteydet siihen silti havaittavissa. N&in ollen aineistosta
havaituille 16ydoksille etsittiin teoriasta tukea tai vahvistusta. Teoria ohjasi myds tulosten
tulkintaa ja ryhmittelyd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Sisallon analyysissé
kaytettiin apuna teemoittelua, jolla viitataan tapaan pelkistda aineistoa. Siind etsitdan tekstista
sille perimmaiset asiat eli teemat. T&ss& tutkimuksessa aineiston ydin pyrittiin 10ytdméaan
néiden avulla ja sen kautta voitiin tuoda esille tutkimusongelmaa kasittelevia teemoja. (Eskola
& Suoranta 1998, 175; Moilanen & Rdih& 2018, 60) Aineiston analyysistd muodostettiin
analyysikehys (Liite 3), jonka avulla aineistosta pystyttiin kokoamaan sille keskeiset teemat.

Aineistossa ilmeni teoriaa tukevien teemojen lisaksi myds muitakin teemoja, jotka huomioitiin
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analyysivaiheessa. Lopulta teoriassa esiintyneitd teemoja verrattiin aineistossa ilmenneisiin

teemoihin ja taméan tutkimuksen pohdinta osiossa niiden yhtenevaisyyttd on tuotu esille.

6.5 Tutkimuseettiset kysymykset

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkedd huomioida tutkijan asema osana tutkimuksen
onnistumista. Tutkija voidaan nahdd keskeisena tutkimusvalineend, minké& johdosta tutkijan
rooli oli olennainen tekija luotettavuuden kannalta. Tutkimuksessa pyrittiin huomiomaan
tutkijan subjektiivisuus tutkittavaan aiheeseen, jonka avulla voitiin pyrkia objektiivisempaan
aiheen tarkasteluun. (Eskola & Suoranta 1998, 17, 211) Tutkijan ammattiurheilutausta on ollut
vaikuttavana tekijand muokkaamassa tutkimusta kiinnostavaan suuntaan. Se on myés toiminut
innostavana tekijand aihealueen valitsemisessa. Tutkimuksen eri vaiheissa tdma kuitenkin

otettiin huomioon ja sen vaikutus tutkimuksen etenemiseen ja tuloksiin pyrittiin minimoimaan.

Ennen haastattelujen aloitusta kohdehenkilGilta pyydetdén Kkirjallista suostumusta (Liite 1)
tutkimukseen osallistumisesta, jossa he antoivat luvan kayttaé haastattelussa saatua tietoa osana
tatd tutkimusta. Haastateltavien henkildiden oikeutta olla vastaamatta haluamiinsa kysymyksiin
tai lopettamaan haastattelu milloin tahansa painotetaan suostumuksen yhteydessé.
Tutkimushenkildiden henkilokohtaisia tietoja keréattiin: sukupuoli ja urheilulaji. Haastattelujen
ohessa ilmenevat mahdolliset merkitykselliset tekijat kuten urheilijan menestys otettiin
huomioon tutkimuksen tuloksissa, jossa silla nahtiin olevan merkitysté aiheeseen. Henkil6iden

nimia tai muuta henkildkohtaista tietoa tutkimuksessa ei julkaistu.

Kohdehenkil6itda ei voitu valita tutkimukseen, jos hdn on ainoa valmennus- ja
harjoitteluapurahaa saava henkil® omasta lajistaan tai ainoa mies/naisurheilija kyseisesta lajista.
Néin estettiin kohdehenkildiden tunnistettavuus téssa tutkimuksessa. Haastattelujen aanitteita
pidettiin tallessa laitteistolla, johon aineoastaan tutkijalla oli mahdollisuus paasta. Nain ollen
pyrittiin suojelemaan haastateltujen henkil6tietoja ja mahdollista tutkimusaineistoa, josta
heidan henkil6llisyys olisi voinut selvita. Tutkimuksen valmistuttua nauhoitetut haastattelut

havitettiin.
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7  TULOKSET

Tassé kappaleessa esitellddn teemahaastattelujen pohjalta saadut tulokset. Naiden tulosten
tavoitteena on lisdtd ymmarrysta urheilijoiden kokemuksista urheilusponsorointiin liittyen ja
niiden merkityksia heidan itsetuntoonsa. Tulokset osioissa tuodaan myds esille minkélaiset
tekijat sponsoroinnissa ovat olleet urheilijoiden itsetunnon kannalta merkittavia. Myos
onnistuneiden ja epdonnistuneiden sponsorointisopimusten merkityksid urheilijoiden
itsetuntoon tuodaan esille tdssa kappaleessa. Tulokset esitellaan ylateema kerrallaan (yhteistyo,
taloudelliset tekijat ja sponsoreiden hakuprosessi), jotka sisdltavat useampia alateemoja, joihin
tdssd osioissa paneudutaan tarkemmin.  Tuloksia on havainnollistettu haastatteluissa
esiinnousseiden sitaattien avulla. Kuvio 4 havainnollistaa tuloksissa esiintyvat paateemat ja

alateemat, jotka haastatteluissa nousivat esiin urheilijoiden puheissa.

.. Taloudelliset Sponsoreiden
Y lateemat Yhteistyo P .
C tekijat hakuprosessi
Yhteistyon jatkuvuus Menestys Itsensa markkinointi
J—> Yrityksen tuki ja
= Y J Sosiaalinen media Lihestymistyyli
@ kiinnostus
3
=4 Urheilijan
persoonallisuuden OKM apuraha Lahestymiskohde
arvostus
Onnistuneiden
U4 Arvomaailma yhteistyésopimusten

merkitys

Epédonnistuneiden
yhteistydsopimusten
merkitys

KUVIO 4. Aineistosta muodostetut yl&-ja alateemat.

Haastateltavat urheilijat kokivat, ettd urheilusponsoroinnissa on useita osa-alueita (kuvio 4),
jotka he kokivat itsetuntonsa kannalta merkityksellisind. Monesti kyseiset osa-alueet sisélsivat

samanaikaisesti itsetunnon kannalta positiivisesti ja negatiivisesti merkityksellisia tekijoita.
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Ndiden osa-alueiden merkitys yrityksen kanssa tehtdvassd yhteistydsséd néhtiin usein
positiivisena, mutta niiden puuttumisen merkitys puolestaan negatiivisena urheilijoiden
itsetuntoon. Kuvio 5 havainnollistaa tdman tutkimuksen pohjalta muodostuneita urheilijoiden

itsetunnon kannalta positiivisesti ja negatiivisesti merkityksellisia tekijoita.

Onnistuneet yhteistyosopimukset A
Yhteistyon jatkuvuus

Arvomaailman kohtaaminen

Urheilijoiden

[z}
> .
) = itsetunto
Persoonallisuuden arvostus 'ﬁ
=
Menestyksen tuomat etuudet =
Q
. . . g Epédonnistuneet yhteistyosopimukset
Yrityksen ldhestyminen g P s YOSR
:E Yhteistyon jatkumattomuus
OKM apurahan tuki S

Yrityksen kiinnostuksen puute
Sosiaalisen median tuomat etuudet

Arvomaailmasta luopuminen

Yrityksen tuki ja kiinnostus Menestys vaatimukset

OKM apuraha vaihtelevuus

SAID[IoW USUIAIIESON

Urheilijoiden

Sosiaalisen median nakyvyys

v Itsensd markkinointi

KUVIO 5. Urheilijoiden itsetunnon kannalta merkitykselliset tekijat.

itsetunto

7.1 Yhteisty6

Urheilijan ja sponsoroivan yrityksen valisen yhteistyon merkitykselliset tekijat urheilijan
itsetunnolle nousivat aineistossa esiin laajasti. Yhteisty6 nahtiin tarkeana tekijana urheilijoiden
itsetunnon seké& sponsorisopimusten toimivuuden kannalta. Urheilijoiden puheissa toimivan
yhteystyon osalta korostui yhteistydn jatkuvuus, yrityksen Kiinnostus ja tuki, urheilijan
persoonallisuuden arvostus seka arvomaailman kohtaaminen urheilijan ja yrityksen valilla.
Urheilijoiden ja yritysten valiset yhteistydsopimukset eivat kuitenkaan aina sisélld naita osa-

alueita ja niiden puuttumisen merkitykset urheilijoiden itsetunnolle olivat negatiivisia.
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7.1.1 Y hteistyon jatkuvuus

Haastatteluissa urheilijat painottivat kuinka yhteisty®n jatkuvuus tuo uskoa omaan tekemiseen
ja pitéd ylla positiivista mielialaa. Yhteistydsopimusten merkitys urheilijoille kasvoi mita
pidempéédn ne olivat kestdneet. Huonompien kausien aikana jatkuneet yhteistydsopimukset

koettiin my0s erittain positiivisena tekijana urheilijoiden keskuudessa.

"’Mun mielestd siitd tulee tosi hyvd fiilis, kun yritykset haluaa jatkaa yhteistyotd. Ma

ainakin koen, ettd sieltd tulee myds sitd uskoa mun tekemiseen.’’ (Yleisurheilu)

“Kylld niinku ylpeydelld kantaa joitakin sponsoreita ja varsinkin semmoisia mitd on

ollut kauan tassa rinnalla nyt. Ei ne valttamatta tarvitse mitdan sanotaan nyt Nike tai
muu, etté ehka se enemmankin, ettd mika merkitys silla on itselle. -- Ja sitten siella on
yrityksia mitk& on oikeasti pysynyt yli 10 vuotta mukana, etté se on niinku hienoimpia
asioita, etté ne ei ole edes lahtenyt, kun on ollut huonojakin vuosia, etta tottakai se on

pitdnyt omaa mieltd ylld kylld hyvin.”” (Uinti)

Haastatteluissa urheilijat mainitsivat, kuinka yritysten kanssa pidempi aikaisesti jatkunut
yhteisty0 luo my0s uusia ystavyyssuhteita: " timmdisistd pienemmistd suomalaisista firmoista
niin on tullut ihan semmoisia hyvid niinku tuttuja tai kavereita jopa, ettd se on ollut tosi
hienoa.’’ (Painonnosto) Urheilijat ndkivat kuitenkin yhteistyon jatkumattomuuden yrityksen ja

urheilijan negatiivisena kokemuksena, varsinkin huonompien kausien aikana.

’Kylla se on aikamoinen isku vyon alle niin oikeassa siind kohtaa, kun firma ei endan
halunnut jatkaa, etta sitten kun niinku muutenkin menee heikosti ja sitten tietaa, etté ei

taa niinku helpotu ainakaan . (Judo)
7.1.2 Yrityksen tuki ja kKiinnostus
Haastatteluissa ilmeni, ettd urheilijoiden keskuudessa urheilusponsoroinnin positiivisena
tekijana nahtiin yritysten tuki ja kiinnostus. Yhden urheilijan mukaan se, etta yritykset seisovat

tukena antaa hyvid fiilistd ja itsevarmuutta.’’ (Yleisurheilu) Haastatteluissa yritysten

yhteydenpito urheilijaa kohtaan nahtiin positiivisena tekijané urheilijoiden keskuudessa, joka
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korottaa urheilijan arvostusta itseddn ja yhteystyotd kohtaan. Urheilijat mainitsivat myas,

kuinka yrityksen yhteydenpito ja kiinnostus antaa tukea omalla urheilu-uralla.

’Ehkd semmoinen missa on aktiivinen yhteydenpito ja kdydaan jotenkin niita juttuja
molemmin puolin I&pi niin semmoisessa jotenkin se, molemminpuolinen arvostus
paasee enemman esiin. Jos voisi sanoa ehka niin se on mun mielesta semmoinen
ainakin minka itse kokenut tosi hyvana ja ehka yllattynyt itsekin, ettd miten hyva fiilis
siitd tulee ja nostaa arvostusta itsedén kohtaan, kun sielta sponsorin suunnalta ollaan

niin kun oikeasti kiinnostuneita ja aktiivisia.’’ (Painonnosto)

"’No kylld siis sillain totta kai osa on semmoisia ketkd niinku soittelee ja kyselee ettd
millain menee ja ettd mimmoinen fiilis, niin tottakai se on niinku mukavaa ja siita tulee
itselle hyvd fiilis.”” (Uinti)

"’Mun mielestd tosi paljon kivempi tehdd oikeasti niin kun sellaista yhteisty6ta. Tulisi
vaikka heti viestia tai kyselyitd, ettd hei miten treenit kulkee? Etenkin ehk& just
nuorempana se ei ollut ihan niin justiinsa, vaan kunhan sai vaan jostain sité rahaa.
Multta sitten nyt just, kun kyse ei ole pelkastaan siita taloudellisesti. Tietty ma otan sen
rahan vastaan aina niinku ennenkin, mutta olisi niinkun nastaa, etta siind on oikeasti

sellaista tukea takana.’’ (Judo)

Haastatteluissa ilmeni, ettéd yritysten tuki urheilijan uran hyvind ja huonoina hetkind nahtiin
tarkedksi. Kannustus hyvind ja huonoina hetkind Kkoettiin urheilijoiden keskuudessa
positiivisena asiana, joka antaa itsetunnon kannalta oleellista itsevarmuutta sekd kohottaa
mielialaa uran eri k&annekohdissa. Tarke&ksi aiheeksi esiin nousi yritysten tuki etenkin

huonompien kausien aikana.

’No siis kylla se antaa itsevarmuutta ja kohottaa fiilista siis ylipaatansa, etta yritykset
seisoo tukena. Siis varsinkin, kun ne on yhteydessa, ettd ei ole silleen ettd on he
yhteydessa vaan silloin kun menee hyvin vaan, ettd on yhteydessa myds silloin kun

menee vahan heikommin.”’ (Yleisurheilu)

Yritysten kiinnostuksen puute koettiin urheilijoiden keskuudessa laskevan itsensé arvostamista,

joka ndhdaan osana itsetuntoa. Vaikka urheilijat kertoivat taloudellisten hyétyjen olevan
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sponsoroinnissa tarkedd, toivoivat he silti yhteydenpitoa ja kiinnostusta yritysten puolelta.
Yritysten kiinnostuksen puute toimia aktiivisesti toimivassa yhteistydssa ihmetytti urheilijoita

ja se muutti heidan mielestaéan yhteistydn hyvantekevaisyydeksi.

“Ehkd moni urheilija toivoisi sitd, ettd se olisi vaan rahat kiteen, eikd tarvitse endd
ikind olla misséaan kontaktissa, mutta sitten taas se ei ehka ole tietylla tapaa kiva. Se ei
sitten taas kasvata sitd arvostusta itseddn ja sitd omaa tekemistd kohtaan.’’

(Painonnosto)

*’...vaikka ma itse valilla tarjosin sille yritykselle, etté voitaisiin tehd& tallaista, niin
niitd ei niinku kiinnostanut. Se oli niinku hassua, etta se oli just sita hyvantekevaisyytta.
Musta toi on vahan hassua, etté ei niitd niinku oikeastaan kiinnosta se hyoty sille

rahalle, vaikka itse sité tarjos.’’ (Judo)

"'Siis ehkd erikoisinta on Se, etté on sponsoreita, joiden kanssa joka kerta, vaikka kun
tulee vuosi tayteen, niin sa oot itse silleen hei jatketaanko sopimusta, etta ei ole niinku

varsinaisesti mitddan kommunikointia ja kiinnostusta heiltd.”’ (Painonnosto)

7.1.3 Urheilijan persoonallisuuden arvostus

Haastatteluissa urheilijat mainitsivat yritysten nékevan heidan personnallisissa piirteissédan
positiivisia asioita, jotka ovat myds edistdneet sponsoreiden saamista ja yhteistyon toimimista.
Urheilijoiden puheissa yritysten arvostus heiddn persoonaa kohtaan Kkoettiin erittdin
positiivisena. Urheilijat nostivat myos esiin, kuinka yritysten arvostus heidén persoonallisuutta
kohtaan edistdvan heiddn omien yksil6llisten piirteidensa arvostamista ja lisddvan heidéan
pystyvyyden tunnettaan. Nama tekijat ovat vahvasti yhteydessa yksilon itsetunnon

maarittelyssa.

’Ainakin aika moni on tykdnnyt siitd, kun on ulospdin suuntautunut tai sellainen iloinen
persoona, ettd se on niinku ollut tosi mukava, etta ne yritykset on sita kautta ollut niinku

positiivisia mua kohtaan. ” (Yleisurheilu)

VKylld md luulen, ettd muutamia sponsoreita tulee ihan vaan sen takia, kun on

tammaoinen tavallinen urheilija. Ei ole missaan raikeasti esilla ja ei ryyppaa eika rallaa
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menemaan. -- Enkd ma oo kokenut missddn kohtaa, ettd mun tarvis itsedni lahted

muuttamaan.’” (Uinti)

’Méa uskon, ettéd mulla on sellaisia aika positiivisia tavalla vaikuttavia tekijoita, mitka
aina kiinnostaa ihmisia. Ja sitten ma koen ettd ma oon ihan hauska niin se on yrityksista

tietysti kiinnostavaa ja siité haluaa itsekin pitaa kiinni.”’ (Judo)

"’Yksi kivoin asia oli, ettd oli haastava tilanne, etta oli tavallaan sellainen, etta heitettiin
tilanteeseen missé oikeastaan firmallakaan ei tullut etukdteen mitééan, ettd mita ne
haluaa ja sitten vaan etta hei kerro vapaasti. Ja siis tavallaan se oli itselle tosi vaikea,
koska sa itse puhuit tavallaan yksin kameralle, kun kerroit sun tarinan eteenpéin, mutta
sitten sen jalkeen kun sai palautetta etta ei vitsi etta toi oli tosi hyva, etta se on varmaan
teet tosi naita tosi usein. Niin silloin tuli, etti hei no selvida tastakin niinku heitetédan
kaikista epamukavuusalueelle ja sitten sa oot vaan silleen ettd jes hei mennaan

eteenpain.”” (Yleisurheilu)

7.1.4 Arvomaailma

Haastatteluissa urheilijat kertoivat yritysten arvomaailman olevan tarked osa yhteistyotéd ja
niiden hakuprosessia. He kertoivat ensisijaisesti etsivan yhteistydkumppaneita, joiden heidéan
arvomaailmat kohtaavat. Taman Kkaltaisten yritysten kanssa toimiminen né&htiin
merkityksellisena urheilijoiden itsetunnolle, joka antaa myds paremmat lahtékohdat yhteistydn

toimimiselle.

“Me tavallaan alkuun sovittiin, ettd haetaan sellaisia tavallaan oman ndkoisid
kumppaneita, etta ei yrita tehda sellaista tilkkutékkia vaan pyritdan saamaan sellaiset,
joilla on samanlaiset arvot ja muut, etté on sitten kiva myds niinku tehda yhteisty6ta ja

esitelld tuotteita minkd takana oikeasti seisot.’” (Yleisurheilu)

Haastatteluissa ilmeni kuinka aikaisemmin urallaan urheilijat ovat voineet joutua tekeméaan
yhteistydsopimuksia yritysten kanssa, joissa heidan arvot eivat kohdanneet. Uran edetessé ja
nédkyvyyden kasvaessa urheilijat ovat kuitenkin alkaneet etsimd&n arvomaailmaltaan
sopivampia yrityksid. Arvomaailmalta samanlaisen yrityksen kanssa tyGskentely koettiinkin

parempana vaihtoehtona urheilijoiden keskuudessa.
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"’On se muuttunut varmasti semmoiseen arvojen mittaamiseen, ettd ehkd ennen tehtiin
sopimuksia siella mista saatiin sitd rahaa, mutta nykyaan tietysti, kun on vahan
enemman nakyvyytta niin toi nyt on helpompaa tehda, etté siiné on joku punainen lanka,
etta ei tarvitse keksia joka ikisesta sponsorista jotain liipalaapaa vaan siin on niinku

ihan oikeasti tarinaa.’’ (Uinti)

"Aikaisemmin ehkd vaan etsi sellaisia jotka suostuu ldhtemddn mukaan. Ei ollut
kauhean suuria kriteereja, etta ihan sama mité ne on jos haluaa tukea niin kiitos. Nyt
sitten niinku haluaa etté se arvomaailma kohtaa mika on hienoa, mutta ei sekdan aina

00 mahdollista. (Painonnosto)

Urheilijat kokivat joutuvansa vielékin tilanteisiin, joissa omat arvot eivat kohdanneet yrityksen
kanssa, mutta taloudellisista syist4 he ovat hyvaksyneet yhteistydésopimuksen. Haastatteluissa
esiin nousi kuinka jotkut urheilijat joutuvat edelleen kuitenkin joskus hylkddmaan omia
arvojaan yhteistydosopimusten edessa. Urheilijat kertoivat joutuvansa péattdmaan sponsoroivan
yrityksen arvomaailman ja sponsorointisopimuksen rahallisen arvon valilla ja sen merkitykset
itsetunnolle nahtiin negatiivisena. Urheilu-uran jatkumisen kannalta rahallinen tuki n&htiin
kuitenkin tarkedna urheilijoiden keskuudessa, mika uran jatkumisen mahdollistajana puolestaan

edesauttoi urheilijoiden itsetuntoa.

“’"Tota md en ehkd oo silld tasolla, ettd mulla on varaa valita mun sponsoreita, etta jos
joku antaa mulle jotain. Sanotaanko ettd mé& en vaikka energia juomia juo ikin& yhtaan
mut jos Redbull tulisi mulle sanomaan, ettd kymppitonni, ettd mainitset meidan juomia

niin kylld jos olla ihan se ihan rehellisid niin md niitd mainostaisin.”” (Judo)

’Sain tarjouksen ulkomaalaiselta firmalta mikd on silleen niinku ettd en ehkd niinku
ensimmaisend olisi lahtenyt, mutta sitten sain sellaisen tarjouksen ettd nyt on vaan
pakko niinku hyvaksya tallainen ettd jos niin kun tatd haluaa tehda niin kun
mahdollisimman kuitenkin ammattimaisesti. Sitten paatin sen hyvaksya, etta se oli ehka
itselle semmoinen niinku vahan, joutui miettimaan, ettd no kdannan nyt pikkaisen

kelkkani mutta tota ei auta.’’ (Painonnosto)
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’Kylla siind joutui niinku pohtimaan just sita, ettd mitkd asiat on mulle térkeité ja sitten
niinku tietylla tavalla niinkun niitd arvoja. Ehk& joku just kestava kehitys tai tan
tyyppiset asiat, mutta sitten taas onko ne mulle téarkedmpaa mun urheilu-ura?”’

(Painonnosto)

7.2 Taloudelliset tekijat

Taloudelliset tekijat ovat yksilourheilussa vahvasti esilla. Sponsoreiden mahdollistaman
rahallisen tuen avulla monet urheilijat pystyvat takaamaan paivittaisen harjoittelun.
Taloudellinen tuki mahdollistaa myds osallistumisen kotimaan ja ulkomaan leireille seka
Kilpailuihin. My6s valmennuskuluja ja muita menoja voidaan ndiden avulla Kkattaa.
Haastatteluissa urheilijat nostivat urheilusponsoroinnissa olevat taloudelliset tekijat esiin.
Taloudellisiin tekijoihin yhteydessa olevia asioita haastatteluissa esiin nousi menestys,

sosiaalinen media ja OKM urheilija-apuraha.

7.2.1 Menestys

Haastatteluissa osa urheilijoista koki uran jatkamisen vaikeaksi ilman menestystd, joka
vaikuttaa heiddn sponsorointisopimuksiinsa. Sponsoreiden osalta uskon puuttuminen
yhteisty6hon tai sen loppuminen urheilijan menestyksen takia muutti myds urheilijoiden
ajatusmaailmaan oman uran jatkamisesta. Haastatteluissa ilmeni, kuinka yritysten tarjoama tuki
menestyksesta riippumatta oli tarkedd urheilijoille. Haastatteluissa nousinkin esiin, kuinka
urheilijat toivovat yritysten nakevén heiddn tuloksensa riittdvind ja arvostavan heidan
menestystaan. Yhteistydssa naiden asioiden puuttuminen, kuitenkin koettiin urheilijoiden

keskuudessa negatiivisena itsetunnon kannalta.

"’No joo siind se sponsorointi homma laski, kun ei tullut tulosta. Siin& oli vahan
sellainen huono fiilis, kun oli niin menestyksesta riippuvainen. Jos ei olis menestysta
alkanut tulemaan niin sitten olisi pitanyt alkaa jotain niinku rehteja paivaduuneja alkaa

painaa.’’ (Judo)

"’Kun on huono kausi ja tulokset on heikot niin varmasti se vaikuttaa negatiivisesti
itsetuntoon. -- Kyll&a se niinku, etté s& oot tehnyt yhdeksan kuukautta kovaa duunia ja

sitten sulta viedaan kisakausi pois loukkaantumisen takia ja sitten s& et saa niita
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bonuksiakaan niin kyllahan se nyt ottaa paahan. Valmiiksi vaikean kauden jalkeen jaa

nekin saamatta’’ (Yleisurheilu)

’Niin no tota kylla se jotenkin silleen harmittaa ta& niinku etta toivoisi tietylla tapaa

etté niinku firmat pystyisi ndkemaan ne omat tulokset riittavina’’ (Painonnosto)

VKylld md sanon, ettd mitd enemmdin sulla tulee menestystd ja mitd tasaisemmin sulle
sitd tulee arvokisamitaleita niin kylla se vaan niinku helpottaa sitd sponsoreiden

saamista’’ (Uinti)

Urheilijat kokivat menestyksen tuovan mukanaan positiivisia tekijoita sponsoroinnin kannalta,
silla urheilijat olivat my0ds solmineet menestysbonus osioita yhteistytsopimuksiinsa.
Menestyksen néhtiin olevan tarkeé tekija yhteistydsopimusten saamisessa. Haastatteluissa ei
ilmennyt, ettd yritykset olisivat asettaneen urheilijoille suoranaisia menestyspaineita. Erés
urheilija kuitenkin koki menestyspaineita alitajuisesti, koska sen nahtiin vaikuttavan

menestysbonusten saamiseen seké yhteistyon jatkuvuuteen.

""Mun mielesti se menestysbonus on tosi hyva koska sitten se palkitsee, kun sulla

onnistuminen, niin mun mielestd se on tosi hyvd.’’ (Y leisurheilu)

“Ei siind ole kylld mitdidn semmoista, ettd sieltd olisi minkddn ndkoistd niinku
menestyspainetta tullut yrityksilta, ettd totta kai varmaan alitajuntaisesti se, etta jos
parjaa paremmin niin sitten sielld on menestysbonus ja hyva mahdollisuus jatkoa tulee

sopimukseen.”” (Uinti)

7.2.2 Sosiaalinen media

Haastatteluissa urheilijat nostivat esiin kuinka sosiaalinen media mahdollistaa omien piirteiden
esiin tuomisen. He eivat kokeneet muuttaneensa itseddn sosiaalisen median takia vaan
arvostivat omien arvojensa kiinni pitamista: “kylld md oon tosi ylped, ettd md oon niinku
pystynyt tekemdan sitd somea myo6skin silleen niin kun omat arvot mukana pysyen.’’
(Painonnosto) Sosiaalisen median koettiin mahdollistavan my®s oman persoonan korostamista,

jota erd&n urheilijan mukaan monet nuoret urheilijat eivit osaa hyodyntdd riittavasti.
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Sosiaalinen media nahtiin toisen urheilijan puheissa menestystakin tarkedmpéna tekijana

urheilusponsoreiden saamisessa.

“ltse on kuullut nuoremmilta, ettd he sanoo kun on hirvedn vaikeata ja tavallaan on
hirvedn iso kynnys ettd ylipdatansad niinku postaat jotain, ettd kun itsellakaan ei
valttamatta se ollut kaikista helpointa alkuun, niin tavallaan se etta s& teet siita sun
nakoista juttua. Mun mielesta olisi kiva, ettd nuoretkin ymmartaisi etta sun ei tarvitse
tavallaan muuttua ihmisend. Sa voit vaan tuoda sitéd sun omaa persoonaa. -- Kunhan

ymmartaa pysya niinku omana itsenddn niin pddsee aika pitkdlle.’’ (Yleisurheilu)

"’No joo ehkd varsinkin siis niinku firmat ketd tukee ja on niinku hommassa mukana niin
korostaa omaa patevyyden tunnetta, koska sen somessa on myoskin ymmartanyt, etta
nimenomaan niilla tuloksilla ei oikeasti ole niin paljon valia, vaan silleen ettd sa pystyt
tuottamaan sellaista sisaltdd, mika on sitten taas niille seuraajille arvokasta ja semmoista

mista he kiinnostuu.’” (Painonnosto)

Haastatteluissa nousi esiin sosiaalisen median térkeys sponsorointisopimusten saamisessa,
minka merkitys itsetunnolle nédhtiin negatiivisena urheilijoiden keskuudessa: *’kyllihdn se
tottakai niinkun itsetuntoa kalvo, ettei niitd sponsoreita aikoinaan saanut, kun ei ollut vaan
some ndkyvyyttd’” (Uinti). Urheilijat kokivat olonsa aliarvostetuksi tai eivat ndhneet olevansa
riittavan hyvig, jos yhteistydsopimuksia ei syntynyt sosiaalisen median seuraajamaérien takia.
Haastatteluissa ilmeni, kuinka sosiaalisen median tuomat nékyvyys vaatimukset ovat saaneet
urheilijat myds kyseenalaistamaan omaa arvokkuuttaan yrityksille. Arvokkuuden

kyseenalaistaminen nahtiin itsetuntoa laskevana tekijana urheilijoiden keskuudessa.

VKylld siis monia semmoisia, varsinkin silloin ennen menestystd, ettd oli niinku
haastetta saada uusia sponsoreita sen takia koska ei ollut nyt some seuraajia. --
Kyllahan siind oli ehkd vahan sellainen jossakin méaarin aliarvostettu olo, koska
kumminkin meriitteja oli taustalla ja kohtalaisia tuloksia pysty tekem&an, mutta sitten

monet yritykset ei uskaltanut ldhted siind kohtaa.”’ (Uinti)

“He ei vdlttamdttd nde sitd, ettd voiko painonnostoja tuoda heille lisdarvoa, koska

niinku ei olla mediassa ihan hirvedsti laajasti esilld.’’ (Painonnosto)
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"’No en md oikeen tiedd miten yritykset suhtautuu mun menestykseen. Musta tuntuu etta
se ei ihan hirveasti oikeasti siitd menestyksesta ole tdné paivana niin paljon kiinni, etta
jos joku ihminen on vaikka tosi kiinnostava somessa niin se on niinku paljon

tarkedmpdd.’’ (Judo)

Urheilijat eivat suoraan kokeneet joutuneensa muokanneen omaa imagoaan tai persoonaansa
sosiaalisessa mediassa, mutta kyseenalaistaneensa omaa arvoaan yrityksille, jotka eivat heidan
materiaaliaan jakaneet eteenpdin. He myo6s tunsivat paineita kasvattaa sosiaalisen median

seuraajamaaréé yhteistydsopimusten takia.

"Yksikin firma niinku ikind jaa niitd omissa kanavissaan niin silleen tuntuu, ettd eiko
ne mun julkaisut ei ole riittdvan hyvia vai niinku mik& siina on. -- Kokeeko he sitten
niinku mitaéan tosiaan lisdarvoa siita, ettd ma oon heidan urheilija tai oon heidan

tiimissddn.’’ (Painonnosto)

""Jossakin mddrin on ollut paineita kasvattaa some maaraa. Se vahan niinku semmoista,
etta tarvitsisi niinku tata saada lisa4, jotta voidaan antaa enemman. Ma kelaan siin,
ett& than oikeasti se uinti on mun hommani ja se on se mitd ma osaa ja ma teen sen niin

hyvin kun md pystyn.’” (Uinti)

7.2.3 OKM apuraha

OKM apuraha nahtiin urheilijoiden keskuudessa térkeand tekijana urheilu-uran jatkumisen
kannalta: "’Md en periaatteessa tarvitse yhtddn sponsoria, koska md saan sen opetus ja
kulttuuriministerion apuraha.’’ (Judo). Apurahan turvin urheilijat pystyvat monesti jatkamaan

uraansa, eivatka ole niin riippuvaisia sponsorointisopimuksista.
"’No on mulla muutamia sponsoreita, ettd enemmdnkin voisi olla, mutta totta kai siis
sitten toi Olympiakomitean tuki on ollut iso apu niin se helpottaa sitten paljon.”’

(Painonnosto)

Urheilijat nostivat kuitenkin myds esiin apurahan tulosriippuvaisuuden sekd epavarman

jatkuvuuden. Kilpailukaudet, jolloin urheilijat ovat j&&neet ilman apurahaa tai saanet
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toivomaansa pienemman apurahan, urheilusponsorointi on toiminut tukevana tekijana ja

mahdollistanut jopa uran jatkuvuuden.

’Mité ehka vield mité niinku henkilékohtaisesti enemman harmitteli, oli t4a ndiden
urheilu apurahojen OKM tuen saaminen, etta se oli niin tulos riippuvainen joissakin

kohdissa, vaikka se oli tehnyt ihan kohtalaisen tuloksen. *” (Uinti)

*’Siis yrityksen on kylla mahdollistanut asioita, etta jos vaikka huonon kauden takia
putoaisi apurahat pois, niin sitten sa pistat omien sponsoreille tavallaan maksamaan
niitd menoja mitk& muuten olisi ollut apuraha varassa. Tavallaan se on kaynyt niin etté
sd oot budjetoinut kymppitonnin, joka pitdd anyway maksaa mutta sitten sun pitaa

yhtakkia repia jostain se kymppitonni.”’ (Yleisurheilu)

7.3 Sponsoreiden hakuprosessi

Urheilusponsoreiden hankkimisprosessissa nahtiin olevan monia tekijoitd, jotka vaikuttavat
urheilijoiden halukkuuteen hankkia niitd. Urheilijat eivat kokeneet itsensa markkinointia
yrityksille mieluisana, vaan monesti arvostivat ulkoisen osapuolen apua. Urheilijat kuitenkin
kokivat itse hankkimansa sponsorointi sopimukset kaikista merkityksellisempind heidéan
itsetunnolleen. Onnistuneet yhteistyd sopimukset olivat urheilijoille todella positiivisia

kokemuksia ja puolestaan epdonnistuneissa yhteistyésopimuksissa esiintyi negatiivisia asioita.

7.3.1 Itsensa markkinointi

Haastateltavat olivat oman lajinsa kansallista ja kansainvélistd huippua, mutta kokivat
yhteistydsopimuksien hankkimisen monesti epdmieluisaksi. Erityisen vaikeaksi he kokivat
itsensd kehumisen tai esiin nostamisen. Haastatteluissa urheilijat mainitsivat, kuinka
kansallisen ja kansainvalisen tason menestys ja omien saavutusten esiintuominen voisi
kuitenkin auttaa sponsoreiden hankinnassa: *’Mitd mé& jutellut muidenkin kanssa keta tekee
tosissaan tatd duunia niin ett sitd ei ehka ihan tarpeeksi niinku korosta sitd mitd on
saavuttanut.”’ (Judo) Urheilijat ndkivéat itsensd menestyvind huippu-urheilijoina, mutta he eivat

kokeneet itsensa markkinointia tai esiin nostamista luonnolliseksi.
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’No mé ainakin sellainen ihminen, ettd ma en tykkaa tuoda itsedni hirveasti esille.
Mielesta on ihan hirvean vaikeata menné johonkin firmalle sillain, ettd hei ettd méa oon
tosi hyva sponsoroikaa mua ja sitten etta jos ne antaa, vaikka joku tarjouksen etta hei
nostakaa sité viela vahan ettd ma oon vield vahan parempi. Ei se ei niinku kuulu yhtaan

omiin piirteisiin.”” (Yleisurheilu)

’No mulla on ainakin ihan hirvea kynnys pyytaa ihmisilté rahaa, etta se on yks mika
siin& on vaikeeta. Jotenkin se niin kun itselle semmoinen, ett& pitaisikd vaan tehda toita
ettei tarvi etsia sponsoreita. Siind on se vaikea, ettd minkalaiselta firmoilta sité rahaa
voi pyytaa ja jotenkin kyll& itselle se niin kun oman itsensa myyminen niin on se kaikista

vaikein kohta.’” (Painonnosto)

“’Kylla se aiheuttaa pienia paineita, ettd vaikka tavallaan niinku ma kylla arvostan
itseéni ihan urheilijana, mutta sitten se, etta pitéisi jotenkin silleen vahan hypettaa
itsednsa jollekin muulle niin se tuntuu aika haastavalta. Tietylla tapaa jotenkin se, etta
miksi juuri mind ansaitsisin tdman tai jotenkin just semmoinen, ettd miksi te haluaisitte

kayttad varojanne tahan tammaoiseen.’” (Painonnosto)

Haastatteluissa joidenkin urheilijoiden mielesta he eivat kokeneet omien tulostensa olevan viela
kehumisen arvoisia. Urheilijoiden menetystavoitteet ovat kansainvaliselld huipulla, joten
pienempien saavutusten mainostamista ei nahty tarpeellisena. Siksi niistd mainitseminen
sponsoreille koettiin epamieluisaksi. Haastatteluissa esiin nousi kuinka urheilijoiden ja

yritysten arvostamat saavutukset eivét silté osin aina valttdmatta kohtaa.

"’Kun sun tavoitteet on sielld ihan maailman absoluuttisella huipulla, niin sité ei ehka
ymmarra, etta se kuulostaa jonkun korvaan jo aika kovalta, etta sé& oot suomen mestari.
-- Ma& uskoisin ehké kamppailulajien urheilijoilla viela enemman sillee vaikea lahte&
kehumaan itsedan, jos sa oot vaikka maailmanrankingin kahdenkympin joukossa.
Jotenkin musta tuntuu, ettd monessa muussa lajissa urheilijat on paljon rohkeampia
kehumaan siitd, ettd jos niilla on vaikka pari SM mitalia. Mullakin on
suomenmestaruuksia, mutta jotenkin m& en ajattele, ettd ketdan kiinnostaa, kun ei

muakaan kiinnosta.’” (Judo)

53



7.3.2 Lahestymistyyli

Lahestymistyyli alateema késittelee kuinka ja ketéd yritysta urheilijat ovat lahestyneet. Myos
yritysten l&hestyminen urheilijoita kohtaan yhteistydsopimusten kanssa nousi esiin
haastatteluissa. Haastatteluissa urheilijat mainitsivat, kuinka yritysten l&hestyminen heitéa
kohtaan on todella positiivista: ’Kylld se fiilis ja arvostus jossakin maarin nousi etta itsed lahti
sponsorit ldhestymddn.’’ (Uinti) Urheilijat ovat itse my6s lahestyneet yrityksia
onnistuneissakin yhteistyosopimuksissa, mutta kun yritykset ovat ldhestyneet urheilijaa, se

néhtiin merkityksellisempéna itsetunnolle.

*’Siis silla on iso merkitys, jos yritys lahestyy sua yhteistydsopimuksen kanssa. Sen
huomaa edelleen, etta kyllahan silla tosi tosi iso merkitys itselle. Kun on vaikka saman
ikdluokan edustajia, jotka ei millddn saa sponsoreita ja sitten oikeasti on sellainen
tilanne, ettd on kuitenkin kuluja ja vaikka opinnot loppusuoralla niin kylla siina

varmasti tulee sellainen, etta kannattaako edes panostaa téhan. *’ (Yleisurheilu)

"’No siis ylldttien niin kun nytkin on muutamia sponsoreita tullut silleen, ettd he on
laittanut mulle p&in viestid. Mika on siis niinku mun mielesta niin luksusta, kun vaan
voi ikin& olla. Siis siité tulee tosi hyva fiilis ja siis silleen niinku arvostettu ja semmoinen
etté he niinku just ndkee ettd mussa voisi olla potentialia. Siin& tulee jotenkin myos se,
ettd kun ei tarvitse end& siind kohti sitten niinku myyda itse itsedan. Se semmoinen

niinku mikd helpottaa ainakin itseddn huomattavasti.”’ (Painonnosto)

Haastateltavat urheilijat eivat kokeneet omien taitojensa olevan aina riittdvan sponsoreiden
hankkimiseen. He arvostivat ulkopuolisen henkilon apua yritysten lahestymisessa ja se koettiin
monesti paremmaksi vaihtoehdoksi: *’On tosi ihanaa, ettd manageri hoitaa tuon neuvottelun.’’
(Painonnosto) Itsesolmittujen sopimukset kuitenkin olivat urheilijoille positiivisempia

kokemuksia.
“Mulla oli ettd enemmdn toi faija hoiti niitd, ettd se oli vihdn niinku siind kohtaa

manageri. Sitten nyt ma oon just etsinyt manageria, etté se on just hyva, jos siind joku

ulkopuolinen, kun tota kun en makddn oikein silli tavalla osaa myydd itsedni.’’ (Judo)
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"’No esimerkiksi se puku diili niin kylldhdn se tuntu hyvdltd, kun se tulee mulle suoraan,
etta sitten jos iskd on vaan etté nyt tuolta tulee tuhat euroa niin sitten on vaan sité etta
OK. Ettéa siita ei ehka tule sellaista samaa hyvén olon ja onnistumisen tunnetta, jos iska

ilmottaa ettd nyt tulee tonni.”” (Judo)

Itse haetuissa yhteisty6sopimuksissa hylkadvat péaatokset tuottivat kuitenkin myds suuria
pettymyksiéd urheilijoille. Yritysten hylkd&vat paatokset saivat urheilijat kyseenalaistamaan
omia taitojaan ja he kokivat yritysten mielenkiinnon puutteen hakuprosessien aikana

negatiivisena asiana itsetunnolleen.

’Jos niinkun olisi kauhean pitkille jo keskusteltu asioista ja ndin niin niistd varmaan
tulisi se semmoinen suurin niin pettymys ja jotenkin silleen, ettd mitd mé& teen vaarin tai

enko md riitd tai jotenkin ndin niinku voisin ainakin just kuvitella.”” (Painonnosto)

"’Ehkd enemmdnkin negatiiviset kokemukset on sieltd, kun oli itse nuorempi ja pyrki itse
hakemaan niitd. Naki sen vaivan ja teki vaikka jonkun hienon diaesityksen ja sitten kun
jotkut on jopa niin kiireisia, etta ne ei ehdi ottaa yhteyttd, etta sita pitaisi itse pommittaa
niinku koko ajan takaisin. Niin mun mielesta sellaiset on vahan silleen, etta sa koet, etta
s& et 00 sit niin tarked, koska se vaan niinku menee sinne jonnekin pakan alle ja sitten

toki jos tulee niinku kieltdytyminen.’’ (Y leisurheilu)

Urheilijat ovat itse myds lahestyneet yrityksia monella tapaa, kuten séhkdpostitse tai
puhelimitse. Haastatteluissa yksi urheilija koki kieltdvan vastauksen saamisen puhelimitse
henkilékohtaisempana kuin vastauksen saamisen sahkopostitse. Erds urheilija ei kokenut

epasuoran kieltdvéan vastauksen haittaavan hanté, kun taas toiselle urheilijalle se oli loukkaavaa.

"’No on se henkilokohtaisempaa, jos se kieltéava vastaus tulee puhelimitse tavallaan, etta
jos se olisi sahkopostitse, ettd joku ei vastaa tai laittaa vaan etta katsotaan, niin siis

tavallaan sitten on vaan ettd OK.’’ (Painonnosto)
“’On tullut myds sponsoreita vastauksia, ettd palataan asiaan mikd on niinku kivasti

sanottu, mutta musta toi on niinku loukkaa enemmaén, kuin se etta olis vaan suoraan

sanottu ettd ei kiinnosta.”’ (Judo)
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7.3.3 Léahestymiskohde

Haastatteluissa yhteistydsopimusten hakuprosessista esiin nousi lahestyttavat yritykset.
Urheilijat mainitsivat tuttujen ihmisten yritysten lahestymisen helpommaksi, kuin
tuntemattomien. Pienikin kontakti lahestyttavaan yritykseen néhtiin helpottavan sponsoreiden

hakuprosessia.

’Ehk& suurin on oikeasti se kynnys lahtee kyselemaan, jos ei ole tuttuja. Toki sitten
semmoiset on ollut iisimpi, ettd jos on joku kontakti jollain tavalla tai niinku tuttuja niin

sitten se on huomattavasti helpompaa. ’’ (Painonnosto)

"’En 0o oikeen hakenut sponsoreita paikanpddltd, etté ei myoskaan ehka ollut lahistolla
mitaan sellaista firmana, johon ma olisin vaan voinut kavella. Toki siis kaikista paras

Jjos olis vihdn puoli tuttu niin olis aika helppo mennd.’’ (Y leisurheilu)

Tuttujen  ithmisten  kanssa  tapahtuneet  hylatyt  yhteistydsopimukset  ndhtiin
henkilékohtaisempana kuin tuntemattomien ihmisten tai yritysten kanssa. Erés urheilija kertoi
tutun yrityksen puolelta tulleen hylkadvan paatoksen saaneen hanet pohtimaan asiaa normaalia

enemman.

’Ehk& se jossakin maarin ei osannut erotella sitd asiaa ja sita alko pohtimaan liikaa
ettéd onko taa nyt niinkun mitd? Miksi se nyt kieltéytyi? Niin ehka otin jonkun verran

henkilokohtaisuuksiin, mutta ei nyt mitenk&an sen valtavasti.”” (Uinti)

7.3.4 Onnistuneiden yhteistydsopimusten merkitys

Haastatteluissa nousi esiin, kuinka onnistuneet yhteistyosopimukset koettiin urheilijoiden
keskuudessa erittdin positiivisena asiana itsetunnolle: "’On se kylld jossain mddrin boostannut
itsetuntoa silloin kun saa maaliin jonkun ja saa sen homman tehtyy niin kyll& siita tulee hyva
fiilis.”” (Uinti) Haastatteluissa urheilijat mainitsivat muitakin onnistuneen yhteistyon
positiivisia tekijoitd, kuten yrityksen usko ja kiinnostus omaan tekemiseen. Eras urheilija myds

pohti milt4 kansainvalisesti suurten yritysten kanssa solmitut yhteistydsopimukset tuntuisivat.
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"’Oli ollut huono kausi nuorena ja oli vihdn sellainen fiilis, ettd mitdkohdn tastdikin tulee
tasta vammasta, niin sitten silloin oli yksi yritys, joka itse asiassa on edelleen mukana ja
se lahti tosi pienesta liikkeelle, mutta se pienikin antoi vahan sellaisena, etté hei taa firma
uskoo muhun. M& muistan, ettd silloin se oli tosi tarked, ettd edes yksi firma lahti
mukaan.’’ (Yleisurheilu)

’No kylla mé& uskoisin etta jos niinku oikeasti sais jonkun ison brandin niin siité tulisi
sellainen ettd naakin tiedatsa ajattelet etta tdssa on jotain. Just jos joku red bullin

tasainen brdndi kiinnostus musta niin sd et olisi niinku hiton hyvd fiilis!”’ (Judo)

Haastatteluissa ilmeni, ettd tiettyjen yritysten kanssa onnistuneet yhteistydsopimukset ovat
my6s mahdollistaneet urheilijoille asioita, joita he eivat olisi ilman yhteistydkumppaneita
pystyneet toteuttamaan. N&mé& ovat tuoneet mukanaan positiivisia kokemuksia urheilijoille ja

nostaneet onnistuneiden yhteistydsopimusten merkitysta uralla.

’Niissd judo puvuis on se kanssa, ettd kun se mistd ma saan ne niin ne tekee mulle ne
raataloidysti, ettd ne on mulle just taydellisen koko. Tota ei saa pelkastaan niinku rahalla

ostettua, ainakaan kovin halvalla, ettd siind on niinku tuollainen siisti juttu.’’ (Judo)

"Kylld niistd on ollut semmoisia hyotyjd, ettd esimerkiksi md en varmaan olis pystynyt

johonkin juttuihin hakkaamaan niin paljon rahaa mité nyt sitten siis sopimuksen kautta

pystyy.”” (Uinti

7.35 Epéaonnistuneiden yhteistydsopimusten merkitys

Haastateltavat urheilijat olivat kaikki uransa aikana kokeneet ep&onnistuneita
yhteistydsopimuksia. Urheilijat kokivat monesti sponsoreiden hankinnan vaikeaksi: *’sanotaan
etté kylla niinku rahalliset sponsorit on aina haastavia saada, ettd on mulla muutamia mutta ei
mitenkddn niin kun ei litkaa.”” (Painonnosto). Epdonnistuneissa yhteistyosopimuksissa
yritysten uskon puute urheilijaa kohtaan koettiin negatiivisena: "’Kylld se, ettd tavallaan ei tule
sité uskoa ulkopuolelta omaan tekemiseen niin vaikuttaa myéds omaan tekemiseen.’’ (Judo)
My®0s yritysten arvostuksen puute urheilijoita kohtaan nousi haastatteluissa esiin, joka koettiin
negatiivisena itsetunnon kannalta. Se liittyi yritysten antaman huomion puuttumiseen tai

urheilijan laittaman panoksen aliarvostamiseen.
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"’Ehkd pahin on se, ettd tavallaan ingnoorataan ettd tavallaan sd et ole olemassa, ettd
sielléa on niin paljon vaikka tulee jos on joku iso firma niin voihan olla etté se tulee niin
paljon sponsorin kyselyita ettd jos vaan hoku pieni nuori urheilija tai viesti niin se

menee jonnekin 6-mappiin.’’ (Yleisurheilu)

"’Sitten jos on niinku tehnyt ihan kauheaa eforttia siihen, on kéyty paikalla ja on sovittu
ettd hommat on néin ja kaikki on niinku hoidettu. Me ollaan tehty somepaivityksen
valmiiksi. Sitten sielté tulee bumerangina, ettd hei ei me annetakaan rahaa. -- Ehka se
on vahan semmoista, etta ei arvosteta, kun ollaan kuitenkin néahty vaivaa, etta ollaan

periaatteessa tiytetty kaikki velvollisuudet mihin tid rahasummaa vastaa.”” (Uinti)

"’Ne oli ihan se aika ankeeta kun ei firmat lidhde mukaan, ettd just vihdn nuorempana,

niin silleen oikeen vitutti.’” (Judo)

Epdonnistuneet sopimukset ovat kuitenkin voineet jattdd myods positiivisen kokemuksen
urheilijalle riippuen yrityksen tavasta kasitelld asiaa. Erds urheilija kertoi haastattelussa

positiivisesta kokemuksestaan, jossa yritys kohteliaasti kieltaytyi yhteistydsopimuksesta.
"’Mut onneksi kerran tuli, ettd hei sa olet tosi kiva tyyppi, mutta ei niin kun ole tilaa

tavallaan tiimissd, mutta sitten ne l&hetti sellaisen pienen tuotepaketit kotiin niin se oli

mun mielestd siis tosi siististi hoidettu, ettd siitd tuli tosi kiva fiilis.”’(Yleisurheilu)
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8 POHDINTA

Tassé tutkimuksessa tarkasteltiin urheilijoiden kokemuksia sponsoroinnin merkityksista heidan
itsetuntoonsa.  Tutkimuksen  tarkoitus  oli  selvittdd,  minkalaisilla  tekijoilla
urheilusponsoroinnissa on ollut merkitysta urheilijoiden itsetuntoon. Tutkimuksessa pyrittiin
myo6s selvittdm&an ovatko urheilijat kokeneet sponsorointisopimuksen onnistumisen tai
epaonnistumisen merkityksellisend heidan itsetuntonsa kannalta. Urheilijoiden puheissa nousi
esiin kirjallisuusteoriassa esiintyneité teemoja, joita urheilijat kokivat merkityksellisiksi heidan
itsetunnon kannalta. Haastatteluissa esiintyi myds uusia aihealueita, jotka huomioitiin yla- ja
alateemojen muodostamisessa. Tutkimuksen tuloksien pohjalta padteemoiksi muodostuivat:
yhteistyd, taloudelliset tekijat ja sponsoreiden hakuprosessi ja ndmé paateemaat siséaltavat
alateemoja (Kuvio 4). Tutkimuksen pohdinnassa kdydaéan 1api kaikki haastatteluissa esiintyneet
urheilusponsorointiin liittyvat teemat ja niiden merkitykset urheilijoiden itsetuntoon. Pohdinta
kappaleessa my6s perustellaan, kuinka tutkimuksessa pdaadyttiin kuvion 5 tuloksiin

urheilijoiden itsetunnon kannalta merkityksellisten tekijoiden osalta.

8.1 Yhteistyd

Yhteistyon jatkuvuus. Haastatteluissa havaittiin, ettd pitkakestoisissa ja yhteystyota sisaltavissa
sponsorointisopimuksissa molempia osapuolia hyddyntdvéa toimintaa arvostettiin ja pyrittiin
pitdamaan yll& urheilijoiden toimesta. Tuloksissa yhteistyon jatkuvuus néhtiin urheilijoiden
mielesta positiivisena tekijand, silla he kokivat saavansa uskoa omaan tekemiseen sen kautta.
Nama tulokset ovat osittain saman suuntaisia kirjallisuuden kanssa, silla pidempé&an jatkuvat
yhteistydsopimukset néhtiin olevan menestyvdmpia ja hyoddyttdvan kumpaakin osapuolta
paremmin (Chadwick 2002). Yritysten tuki ammattilaisurheilua kohtaan on havaittu lisdévan
yritysten brandiarvoa (Zarei Mahmoudabadi ym. 2019, 6). Néiden asioiden johdosta yritykset
tahtovat toimia aktiivisina tekijoind urheilumaailmassa, miké hyodyntad kumpaakin osapuolta.
Tutkimuksen tuloksista voidaankin tulkita, kuinka yritysten halukkuus jatkaa yhteistyota
voidaankin ndhdd itsetuntoa edistdvdna tekijand. Tuloksissa ilmeni myds, kuinka
menestyksellisesti huonompien kausien aikana jatkuneet yhteistydsopimukset ovat myds
yllapitaneet urheilijoiden optimistista mielialaa. Tdm& voidaan nahda yllapitdvdn myos
urheilijoiden itsetuntoa. Pitkaan jatkuneet yhteistydsopimukset ovat myos luoneet urheilijoiden

jayritysten valille ystavyyssuhteita. Tamankaltaisten ystavyyssuhteiden muodostuminen auttaa
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urheilijaa hanen urallaan monipuolisesti, mikd voidaan ndhda myos yhtena itsetuntoa tukevana

tekijand.

Tuloksista voitiin havaita, ettd yrityksen haluttomuus yhteistyon jatkumiselle on puolestaan
yhteydessé kokonaisvaltaisesti urheilijan tilanteeseen. Yhteistydn jatkumisen puuttuminen
vaikeuttaa urheilijan elaméntilannetta ja urheilu-uran jatkamista seka vaikuttaa urheilijoihin
niin psyykkisesti kuin taloudellisesti. Loppuneet yhteistydsopimukset ovat vaikeuttaneet
urheilijoiden tilannetta etenkin huonompien kausien aikana. Tdmén johdosta loppuneiden

yhteistydsopimusten merkitys urheilijoiden itsetuntoon voidaan nahda negatiivisena.

Yrityksen tuki ja kiinnostus. Urheilijoiden keskuudessa yrityksen tuki ja kiinnostus koettiin
erittain positiivisena tekijand, joka antaa itsevarmuutta ja kohottaa arvostusta itseddn kohtaan.
Haastatteluissa nousi esiin myos Kirjallisuudessa mainitut sponsoroivien yritysten tarjoamat
tukijoukot, joita haastateltavat urheilijat pitivat tarkeind. Kirjallisuudessa yritysten tarjoama
tuki nahdaan edistévén yksilourheilijoiden toimintaa positiivisesti (Maheshwari 2021). Tdméan
tutkimuksen 16ydokset tukevat juuri téallaista kirjallisuusl&hteistod, silla urheilijat kokivat
yrityksen tuen ja kiinnostuksen antavan myds itsevarmuutta omaan tekemiseen. Naiden

positiivisten tekijoiden voidaan ndhda olevan itsetunnon kannalta merkityksellista.

Urheilijoiden haastatteluissa ilmeni, kuinka yritysten tuen puuttuminen nahtiin suoranaisena
arvostuksen ja kiinnostuksen puutteena urheilijaa kohtaan. Yritysten kiinnostuksen puute
ihmetytti myos urheilijoita ja se voitiin kokea jopa loukkaavana. Voidaankin todeta, ettd
sponsoroivan yrityksen tuen ja kiinnostuksen puute oli negatiivisesti merkityksellinen
urheilijoiden itsetunnon kannalta. Myds hyvéntekevaisyys tyyppisen sponsoroinnin, jossa ei
ollut yhteydenpitoa tai yhteisty6td urheilijan ja yrityksen valilla ei edistanyt urheilijan
itsetuntoa, vaan sen nahtiin laskevan urheilijan henkilokohtaista arvostusta, vaikka he saivatkin
taloudellisia hyotyja. Vaikka taloudellinen tuki oli urheilijoiden mielesté hienoa, sen merkitysté
ei nahty yhtd vahvasti itsetuntoa nostattavana tekijana. Hyvéntekevaisyys tyyppisen
sponsoroinnin esiin nouseminen aineistossa oli kuitenkin yllattdvaa. Kirjallisuudessa Sirén
(2021) kertoo hyvantekevaisyys tyyppisen sponsoroinnin olevan nykyisin harvinaista

Suomessa.

Urheilijan persoonallisuuden arvostus. Tamé alateema oli tutkimuksen kannalta tarked, silla

yksilourheilussa korostuu urheilijoiden persoonallisuus ja luonteenpiirteet. Itsetunnon
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nékodkulmasta ihmiset kohdistavat oman arviointinsa eri ominaisuuksiinsa, jonka he kokevat
itselleen térkedksi. Né&iden ominaisuuksien merkitys vaihtelee yksilostd riippuen, mutta
tiedostamatta niiden avulla luodaan kokonaisarvio itsestaan. (Guindon 2010, 11) Tuloksissa
ilmeni, kuinka yhteistyokumppaneiden tuki ja positiivinen suhtautuminen urheilijoiden
persoonallisuuteen kohotti heiddn arvostusta ja pystyvyyden tunnetta. Persoonallisuuden
arvostus tuki myods heiddn imagoaan. N&ma voidaankin ndhd& itsetunnolle kannalta
positiivisina tekijoind. Kirjallisuuden mainitaan myéd, kuinka oikealaisen yhteistydyrityksen
kautta urheilijat kykenevat korostamaan omaa imagoaan ja tuomaan omia piirteitddn esiin
enemman (Braunstein & Zhang 2005). Tutkimuksen l6ydokset tukevat juuri téllaista
Kirjallisuuslahteistod, silla niissa ilmeni, kuinka yritykset ovat korostaneet urheilijoiden heille

tarkeitd ominaisuuksia, minka voidaan nahda positiivisesti merkityksellisend itsetunnon osalta.

Urheilijoiden persoonallisuuksissa on havaittu merkittavia eroja sukupuolen, kulttuurien ja
urheilutyylien valill&. Tdéman pohjalta on tdrked huomioida, ettd yritykset tavoittelevat ja
toivovat mukaansa tietynlaisia urheilijoita, mika urheilijoiden on hyv& huomioida ennen
yritysten l&hestymistd. (Khan ym. 2016, 188) Na&in urheilijat pystyisivat optimoimaan
onnistumiset sponsoreiden hakuprosessissa. Kirjallisuudessa ilmeni tamén tutkimuksen
tuloksia tukevaa aineistoa, silld yritykset nékevét urheilijat positiivisessa ja uskottavassa
julkisuus esiintymisessd hyotyja, jonka johdosta he pyrkivat tekemddn yhteistyota
tdmankaltaisten urheilijoiden kanssa (Bouvier & Lesaule 2017). Yritysten arvostuksen kautta
urheilijat kokivat olevansa ylpeita omista persoonallisista piirteistaan, eivatkd kokeneet tarvetta
muuttaa niitd. Enemminkin he kokivat niiden korostamisen olevan tarke&d, mika mahdollisesti
edistdd myo6s heiddn itsetuntoaan. Tamén johdosta yritysten arvostus urheilijoiden

persoonallisuutta kohtaan voidaan pitada merkittavana urheilijoiden itsetunnon osalta.

Arvomaailma. Kirjallisuudessa ilmenee, kuinka Suomalaisyritykset tavoittelevat 16ytamaan
yhteistydsopimuksiin urheilijoita, jotka jakavat yrityksen kanssa samanlaisia arvoja. (Aronen
2015, 85). Haastatteluissa yrityksen puolelta tapahtuva urheilijan arvomaailman tukeminen
néhtiin urheilijoiden keskuudessa olennaisena osana yhteisty0td. Se edisti urheilijoiden
kunnioitusta omaa arvomaailman kohtaan ja haastateltavat pitivét sitd tarkeéna tekijana.
Kirjallisuudessa Guindon (2010, 11) mainitsee kuinka ihmiset keskittyvét itsensé arvioinnissa
heille térkeisiin ominaisuuksiin, joka merkityksellinen myds itsetunnon muodostumisessa.

Koska tutkimuksen tuloksissa omat arvot koettiin my0s térkeiksi ja niiden takana seisottiin
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ylpeydelld, voidaan tulkita, ettd omien arvojen takana seisominen yhdessa yrityksen kanssa

voidaan nahda edistdvan haastateltavien urheilijoiden arvomaailmaa ja itsetuntoa.

Haastatteluissa ilmeni, kuinka yhteistydsopimuksia tehdessa urheilijat voivat joutuivat monesti
myo6s kyseenalaistamaan omaa arvomaailmaansa tai jopa hylkadmaan sen, jotta urheilu-uraa oli
mahdollista jatkaa taloudellisesti. Kirjallisuudessa mainitaan, kuinka itsetunto on vahvasti
yhteydesséd oman arvomme maarittelyssé ja tdm& oman arvon tunne on puolestaan yhteydessa
yhteiskunnallisiin arvoihin. (Guindon 2010, 7) Yhteiskunnallisista arvoista luopuminen
sponsorointisopimusten  voidaankin  ndhd& negatiivisesti  merkityksellisena  tekijana
urheilijoiden itsetunnon kannalta. Haastatteluissa urheilijat kertoivat, kuinka joutuvat vielakin
ristiriitaisiin tilanteisiin arvomaailmansa kanssa yhteistydsopimuksia solmiessa. Monesti
kuitenkin taloudelliset syyt ovat saaneet heiddt solmimaan yhteistydésopimuksen.
Samankaltaisia 10ydoksia esiintyi kirjallisuudessa, jossa urheilijoiden kerrotaan hyvaksyvén
yhteistydsopimuksia, jos tdmé tuotemerkki lisa4 taloudellista tukea, vaikka sponsorin tuotekuva
voi vaikuttaa heihin kielteisesti (Donnou & Constantin 2011, 48; Sirén 2021). Donnoun ja
Constantin (2011, 50) tutkimuksessa havaittiin, ettd jos bréndilla on hyva imago, urheilija
tarvitsee vdhemman rahaa ollakseen sen sponsoroimia. Toisaalta, jos tuotekuva on huono,
urheilija toivovat lis&é rahaa, jotta yhteystydsopimus voidaan solmia. Voidaan todeta, ettd
riittdvd taloudellinen tuki voi muuttaa tai korvata urheilijoiden arvomaailmaa. Tamaéan
vaikutukset itsetuntoon voivat olla vaihtelevia. On kuitenkin hyvd huomioida
yksilourheilijoiden taloudelliset tarpeet, joiden johdosta heiddn on monesti luovuttavat

arvomaailmastaan urheilu-uran mahdollistamiseksi.

Kirjallisuudessa nousee myds esiin, kuinka urheilijoiden asema esikuvina aiheuttaa mielipiteita
tiettyjen tuotteiden mainostamisessa. Alkoholin tai energiajuomien mainostamista ei monesti
néhda eettisesti oikeana ja jotkut urheilijat ovatkin kieltdytyneet edustamasta taménkaltaisia
tuotteita, koska ne eivat ole heiddn arvomaailmansa mukaisia. (Pusa 2019, 75) Tamén
tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin hieman ristiriitaisia Pusan (2019) kirjallisuuden kanssa,
silla tutkimuksessa jotkut urheilijat nékivat taloudelliset hyddyt arvomaailmaa tarkedmpéana.
Urheilijoiden vaikeat valinnat yhteistyén ja oman arvomaailman vélilld voidaan kuitenkin

nahda itsetunnon kannalta merkittavina.
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8.2 Taloudelliset tekijat

Menestys. Urheilusponsoreiden saamiseen vaikuttavana tekijana néhtiin urheilijoiden
menestys, josta muodostui yksi alateema. Kirjallisuudessa mainittiin, kuinka sponsoreiden
saanti on monelle urheilijalle taloudellisesti tarked tulon ldhde, mika voi itsessdan luoda
suorituspaineita. (Juura, 2018, 49). Sponsorointi ndhdaankin tarkeana tulon lahteen ja joskus
jopa urheilu-uran mahdollistaja. Menestys koettiin haastateltavien urheilijoiden keskuudessa
tarkedksi, koska se mahdollistaa uran jatkamista ja yhteistydsopimusten solmimista.
Haastatteluissa ilmeni, kuinka urheilijat toivovat yrityksensd nakevén heidan tuloksensa
riittavind ja arvostavana heidan kilpailumenestystadn. Vaikka urheilijat eivat kokeneet
yritysten asettaneen heille menestyspaineita, he kuitenkin nakivat menestysriippaivaisuuden
negatiivisena tekijana. Taméan tutkimuksen tuloksissa urheilijat ndkivat menestyksen itsessaan
olevan yhteydessa heidén itsetuntoonsa. Kirjallisuudessa esiintyy samanlaisia tuloksia, jossa
urheilun merkitys itsetuntoon on tarked ja jopa lyhytaikaisenkin urheilumenestyksen on
havaittu lisddvan itsetuntoa (Latner & Blackburn 2015, 6). Urheilu itsessadn on ihmisten
itsetunnon kannalta positiivinen tekija ja yritysten suhtautumiselle urheilijoiden menestykseen
havaittiin samanlaisia merkityksia tassé tutkimuksessa. Aikaisemmissa tutkimuksissa parempia
itsetuntotuloksia ovat saavuttaneet korkeamman tason urheilijat (Ahmed ym. 2021, 8). Tass&
tutkimuksessa ei huomioitu urheilijoiden tasoa, mutta sen mahdolliset merkitykset myos
sponsorointitilanteissa  on  hyvd huomioida.  Nd&in  ollen  urheilusponsoroinnin
menestysriippuvaisuuden voidaan ndhda olevan merkityksellisena tekijana myds urheilijoiden
itsetunnossa. Kuten kirjallisuudessakin mainitaan, henkilon omakohtaiset saavutukset ovat
olennainen osa itsetuntoa ja ne ovat vahvasti yhteydessd oman arvon madrittelyssa (Guindon
2010, 7).

Aiemmissa tutkimuksissa urheilijat ovat maininneet kuinka yritykset ovat toivoneet tai
vaatineet heiltd kilpailumenestystd. Té&man johdosta urheilijat ovat halunneet harjoitella
kovemmin, koska he kokevat edustuvansa yhteistydkumppaneita itsensa liséksi (Juura 2018,
39-42) Tutkimuksen tulos on kuitenkin hieman ristiriitainen kirjallisuuteen nahden, silla
haastateltavat urheilijat eivat nahneet yritysten asettaneen heille tuloksellisia paineita
urheilussa. Urheilijat kuitenkin n&kivét yhteystydsopimusten tuomien menetysbonusten olevan
positiivisena tekija, joka puolestaan tukee Juuran (2018) aineistoa. Yksi haastavista urheilijoista
mainitsi myGs asettavan itselleen alitajuisesti menestyspaineita bonusten toivossa.

Haastateltavat urheilijat kuitenkin mainitsivat mygs, ettd heikommin menneen kauden jélkeen
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menestysbonuksen pois jddminen koetaan hyvin negatiivisena. Kirjallisuudessa ja tutkimuksen
tuloksissa nousi esiin, kuinka urheilijat saattavat myos johtuen pelata loukkaantumisia, koska
ne vaikuttavat negatiivisesti sponsorointisopimuksiin (Juura, 2018, 49, Keltikangas-Jarvinen
1998, 225). Voidaankin n&hdd, ettd menestys tuo mukanaan itsetunnon kannalta positiivisia
tekijoita uusien sopimusten ja aikaisempien sopimusten jatkuvuuden sekd menetysbonusten
muodossa. Negatiivisia merkityksié urheilijan itsetuntoon voidaan havaita, jos yritykset eivat

née urheilijan tuloksia riittavina.

Sosiaalinen media. Haastatteluissa sosiaalinen media nousi vahvasti esiin, jossa urheilijat
nakivat positiivisia ja negatiivisia tekijoitd. Kuten aiemmin tutkimuksen tuloksissa ja
Kirjallisuudessa havaittiin, menestys on merkittava tekija yhteystydsopimusten syntymisessa.
Pelkastadn urheilijan menestyksen avulla yritysten on kuitenkin hankala kehittd4 tuottoisaa
markkinointia, joka on yritysten ndkékulmasta kannattavaa. (Alaja 2001, 23) Taman johdosta
sosiaalinen media ja nakyvyys ovat yh& tarkedmmadssa roolissa yhteistydsopimusten
saamisessa. Yritysten arvostus urheilijoiden sosiaalisen median ndkyvyytta kohtaan on monesti
perusteltua. Penttisen (2022, 57) tutkielmassa havaittiin, kuinka yksittaisen urheilijan julkaisu
sosiaalisen median kanavallaan on monta kertaa tehokkaampi kuin yrityksen samansiséltdinen
julkaisu omalla kanavallaan. Haastateltujen urheilijoiden puheissa ilmeni, kuinka heiddan oman
persoonan esiintuominen sosiaalisessa mediassa nahtiin positiivisena tekijana. Myos yrityksen
kannustus ja tuki sosiaalisen median suhteen tukea antavana ja omaa patevyytta lisddvana
asiana heidén keskuudessa. Myo6s aikaisemmissa tutkimuksissa urheilijat ovat arvostaneet
yritysten toimia nostaa heita esiin sosiaalisessa mediassa (Donnou & Constantin 2011, 48).
Taman johdosta yritysten kiinnostus urheilijan sosiaalisen median nékyvyyttd kohtaan on
luonnollista. Tutkimuksen tuloksissa ilmeni, ettd yrityksen tuki urheilijan sosiaalisen median

materiaalia kohtaan on urheilijoiden itsetuntoa edesauttavaa.

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu useita sosiaalisen median kdyton etuja urheilijoiden
tilanteeseen. Samalla urheilijat ovat tunnistaneet myds erilaisia esteitd ja rajoituksia, jotka
liittyvat tehokkaan brandin kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa. Havaitut esteet sosiaalisen
median kayttamiselle ovat olleet ei-toivotut viestit, sisaltd josta muut eivat pida ja tietoisuuden
puute brandéayksesta sosiaalisessa mediassa. (Park ym. 2020, 58) Tama tutkimuksen aineistosta
ilmenee samanlaisia tuloksia, jossa urheilijat eivat ndhneet omia taitojaan riittavina
sosiaalisessa median materiaalin luomisessa. Tdméan johdosta sosiaalisen median kehittdminen

néhtiin valilla myos epdmieluisana ja itsetuntoa kyseenalaistavana.
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Kirjallisuudessa mainitaan, kuinka sosiaalisessa median nédkyvyyden kannalta urheilijat voivat
kokea paineita antaa itsestaan tietynlaisen kuvan, joka edistaisi yhteistyésopimusten saamista
(Cornell 2013, 22). Télta osin tutkimuksen tulokset olivat kuitenkin ristiriidassa kirjallisuuden
kanssa, koska urheilijat eivat nédhneet tarpeelliseksi muokata omaa imagoaan tai persoonaa
sosiaalisen median vaatimusten takia. Sosiaalinen media kuitenkin n&htiin urheilijoiden
keskuudessa menestystakin tarkedmpana tekijana urheilusponsoreiden saamisessa. Tamé luo
urheilijoille paineita kiinnostavan sosiaalisen media materiaalin luomiseen ja seuraajaméaérien
kasvattamiseen. Tuloksissa ilmeni, kuinka namé tekijat loivat urheilijoille aliarvostetun olon
sek& saivat heitd kyseenalaistamaan omia taitojaan luoda kiinnostavaa materiaalia, minka
johdosta he kyseenalaistivat my6s omaa arvoaan yrityksille. Naiden tekijoiden voidaan ndhdé

olevan negatiivisesti merkityksellinen urheilijoiden itsetunnon kannalta.

OKM apuraha. Tutkimuksessa ei lahtokohtaisesti nahty OKM apurahaa osana sponsorointia,
mutta urheilijat nostivat haastatteluissa sen esiin sponsoroinnin yhteydessa. Haastatteluissa
ilmeni, kuina OKM urheilija apurahassa nahtiin urheilusponsoroinnin kanssa hyvin
samankaltaisia positiivisia ja negatiivisia tekijoitd. OKM apurahojen tulosriippuvaisuus nousi
my6s haastatteluissa esiin, mikd tuo mukanaan menestys alateemassa esiintyneité
merkityksellisid tekijoitd itsetunnon kannalta. Apurahan kuitenkin nahtiin tarjoavan
taloudellista turvaa, mika véhent&a sponsoreiden tarpeellisuutta. Apurahalta pois jddminen oli
puolestaan urheilijoiden mielestd hyvin epdoikeudenmukaista, mink& voidaan n&hda
itsetuntoon negatiivisesti tekijana urheilijoiden itsetunnon kannalta. Kilpailukaudet, jolloin
urheilijat ovat kuitenkin ja&neet ilman apurahaa tai saanet toivomaansa pienemman apurahan,
urheilusponsorointi on toiminut tukevana tekijand ja mahdollistanut jopa uran jatkuvuuden,
minkd urheilijat kokivat positiivisena tekijdnd urheilusponsoroinnissa. Tdman johdosta
apurahalla voidaan n&hdad olevan positiivisia ja negatiivisia merkityksia urheilijoiden

itsetuntoon.

8.3 Sponsoreiden hakuprosessi

Itsens& markkinointi. Urheilijat olivat oman lajinsa kansallista ja kansainvélista huippua, mutta
tutkimuksen tuloksissa ilmeni, kuinka he eivét piténeet itsensd markkinointia mieluisana ja
nékivat rahan pyytdmisen haastavana. Vaikka tdmén tutkimuksen aikaisemmissa tuloksissa

havaittiin, ettd urheilijat kokivat heitd sponsoroivien yritysten tukevan heidéan
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persoonallisuuttaan, itsenséd markkinointi koettiin siltikin vaikeaksi urheilijoiden keskuudessa.
Kirjallisuudessa esiin nousi kuinka osa suomalaisurheilijoista ei ole kiinnostuneita tai halua
hankkia sponsorointisopimuksiaan itse (Heinonen 2020, 46-48). Haastatteluiden tulokset
olivatkin osittain hyvin yhtendiset kirjallisuuden kanssa, sill4 haastateltavat urheilijat eivat
paasaantoisesti kokeneet sponsoreiden hakemista ja itsensd esiin nostamista mieluisaksi.
Guindonin (2010, 11) mukaan ihmisell&d voi olla yleisesti hyvé itsetunto, mutta heikompi
itsetunto tietyn piirteen tai ominaisuuden suhteen, varsinkin jos talla ominaisuudella on korkea
merkitys henkil6lle. Itsetunto onkin Koészegi ym. (2021, 2026) mukaan todennékoisesti
epérealistinen, joko positiivisessa tai negatiivisessa suunnassa, jos menestyminen on henkil6lle
tarke&é. Menestys ja tavoitteellisuus voidaankin nédhda urheilijoille tarkean&, mika voi johtaa
itsensé aliarvioimiseen silla osa-alueella. My6s suomalainen vaatimaton luonteenpiirre voi olla
merkityksellisend tekijdna talla osa-alueella. On kuitenkin tarkedd huomioida, ettd hyvan
itsetunnon omaava henkild on realistinen omien ominaisuuksiensa suhteen ja ymmartdd myos
omat heikkoutensa (Keltikangas-Jarvinen 1998, 17, 22-23). Itsensd markkinointia
vaikeuttavana tekijand néhtiin myds urheilijoiden ja yritysten eridvdt nékemykset
menestyksestd.  Itsensd  markkinointi  voidaankin  n&hd& urheilijoiden itsetuntoa

kyseenalaistavana tai jopa laskevana tekijané.

Rhodewalt ym. (1984, 206) tutkimuksessa havaittiin, ettd urheilusuoritustilanteissa, jossa
urheilijoiden on mahdollista menettdd itsetuntoa, he eivat silti kayta itsed&n vahingoittavia
strategioita, joka selvasti véhentdisi heiddn onnistumismahdollisuuksiaan. Rhodewalt ym.
(1984) tutkimustulokset voidaan ndhda tukea antavana tdman tutkimuksen tulosten kanssa.
Urheilijat olivat myos tassé tutkimuksessa aktiivisia itsenséd markkinoinnissa, vaikka he eivat
kokeneet sitda mieluisaksi ja sen merkitykset itsetuntoon voitiin havaita negatiivisena. Naissa
tekijoissa urheilijoiden korkea itsetunto ja pystyvyys voivat olla vaikuttavana tekijana
toimintojen jatkamisessa. Tassé tutkimuksessa itsensa markkinointi ndhtiin kuitenkin myos
pakollisena urheilijoiden keskuudessa, jotta uusia yhteistydsopimuksia voitiin hankkia ja
vanhoja yllapitdd. Tdman johdosta itsensd markkinointiin vaikuttivat mahdollisesti myos
taloudelliset syyt. Itsensd markkinointi voidaankin nahd& urheilijoiden keskuudessa

pakollisena, vaikka se koettaisi itsetunnon kannalta negatiivisena tekijana.

Lahestymistyyli. Haastatteluissa urheilijat nostivat esiin, kuinka heid&n taustajoukoissa
yhteistydsopimuksia ovat hoitaneet managerit tai l&heiset ihmiset. Taustajoukoissa toimivien

ihmisten rooli, kuten managerien toiminta nousee myds kirjallisuudessa esiin. Siind korostetaan
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managerien osaamista toimia yhteistyon yllapitdjind, koska he ymmartdvat kummankin
osapuolen tarpeita. (Heinonen 2020, 46-48) Kirjallisuudessa mainitaan myds, kuinka managerit
osaavatkin hoitaa yhteisty6lahestymisia tehokkaammin, koska urheilijoilla saattaa olla haasteita
luova nadkyvaa imagoa tai urheilijakuvaa itsestddn (Parmentier & Fischer 2012). Té&man
tutkimuksen haastatteluissa ilmeni, kuinka osa urheilijoista ei kokenut omien taitojensa
riittdvan sponsoreiden hankinnassa ja siksi arvostivat ulkopuolisen henkilon panosta tassa
asiassa. Nama tulokset tukevat kirjallisuutta, silla haastateltavat urheilijat arvostivat
ulkopuolisen henkilon yrityksid lahestyttdessa ja se koettiin  monesti paremmaksi
vaihtoehdoksi. Yritysten lahestyminen néhtiin vaikeaksi ja urheilijoiden keskuudessa omien
taitojensa puutteellisuuden ndkeminen yrityksid l&hestymisesséd voidaan yleisesti nahda
negatiivisena tekijana itsetunnon kannalta. On kuitenkin hyva huomioida myds omien
puutteellisuuksiensa ymmartamisen positiiviset vaikutukset, jotka voivat edistdd henkilon omaa

kehittymisté eri osa-alueilla.

Haastatteluissa ilmeni, kuinka urheilijat ovat itse silti my6s yhteistydsopimuksia hakeneet. He
kokivat itse solmittujen yhteistydsopimuksien olevan erittain merkityksellisia itsetunnon osalta
ja tuottavan enemman onnistumisen tunteita kuin muiden hankkimat yhteistydsopimukset.
Tutkimuksen tuloksista voidaankin havaita, ettd itse hankitut yhteistyésopimukset edistavét
urheilijoiden itsetuntoa enemman kuin ulkopuolisen henkilon hankkimat sopimukset. Urheilijat
mainitsivat haastatteluissa myos, kuinka itse haetuissa yhteistydsopimuksissa negatiiviset
merkitykset itsetuntoon ovat suurempia, jos he saavat hylkd&van péatoksen. Urheilijat
kyseenalaistivat oman riittavyytensa ja tarkeytensa yrityksille ja tamé&n merkitys voidaan nahda

olevan yhteydessé itsetuntoon negatiivisella tavalla.

Urheilijat kertoivat lahestyneensa yrityksia erilaisin tavoin kuten puhelimitse, sdéhkopostilla tai
tapaamisten kautta. Kirjallisuudessa todettiin, kuinka suoraan ilmaistu (eksplisiittinen)
hylkddminen vaikuttaa enemman itsetuntoon, kuin epdsuorasti ilmaistu hylkdadminen
(implisiittinen) (Blackhart ym. 2009, 297). Haastatteluissa saatiin kuitenkin ristiriitaisia
tuloksia epésuoran vastauksen saamisesta. Yksi haastateltavista urheilijoista ei n&hnyt
epasuoran Kieltdvan vastauksen haittaavan hantd, kun taas toisen urheilijan mielesta se oli
loukkaavaa. Haastatteluissa yksi urheilija koki kieltdvan vastauksen saamisen puhelimitse
henkilokohtaisempana kuin vastauksen saamisen séhkdpostitse. Urheilijoiden haastattelut

antoivat ristiriitaisia tuloksia, jonka pohjalta yritysten ldhestyminen ja sen merkitykset
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itsetuntoon ovat hyvin yksilollistd. N&in ollen niiden merkitys urheilijoiden itsetuntoon myos

vaihtelee henkilOsté ja l&hestymistyylisté riippuen.

Yritysten lahestyminen urheilijoita kohtaan yhteistydsopimusten toivossa néhtiin itsetunnon
kannalta erittdin positiivisena tekijand, jossa urheilijan arvostus korostuu. Haastatteluissa
urheilijat ndkivat sen antavan uskoa omaan toimintaan ja yritysten ndkevan heissé potentiaalia.
Yritysten l&hestyminen helpotti myds sitd, ettd urheilijan tarvitse markkinoida itsedan
yrityksille, mika koettiin monesti vaikeana. Yritysten Idhestymisen heitd kohtaan kuvailtiin
olevan luksusta, mika voidaan nahda positiivisena tekijana itsetunnon kannalta. Yritysten
lahestyessa urheilijoita, itsensd markkinoinnissa esiin nousseet negatiiviset asia eivat myoskaan

vaikuta urheilijoihin.

Lahestymiskohde. Kirjallisuuden mukaan itsetunto saattaa vaihdella tilannekohtaisesti
(Guindon 2010, 11). Taman tutkimuksen haastattelut tukevat tata vaitettd, silla urheilijat
korostivat tuttujen ihmisten lahestymisen helpommaksi. Tuttujen ihmisten lahestyminen
yhteistydsopimusten kanssa, voi olla helpompaa, sillé siind ei tarvitse markkinoida itsedan yhta
paljon kuin tuntemattomien ihmisten kanssa. Aiemmassa tutkimuksessa havaittiin, etta
yritykset sponsoroivat suomalaisia kamppailu-urheilijoita henkil6kohtaisen yhteyden vuoksi ja
yhteisen kiinnostuksen johdosta kamppailu-urheilu kohtaan (Timonen 2021, 50-52). Monesti
suomalaisessa urheilussa yhteistydsopimukset muodostuvat henkildkohtaisten suhteiden kautta
(Mort 2018, 68-69). Tassé tutkimuksessa havaittiin samanlaisia tuloksia, jossa urheilijat
ldhestyvat tuttuja ihmisia ja yrityksia. Urheilijat kokivat sen helpommaksi, mink& johdosta
tuttujen ihmisten l&hestymisessé urheilijoiden itsetunnon voidaan néhda olevan véhemman altis
negatiivisille muutoksille. Tuttujen ihmisten lahestymisen voidaankin todeta olevan parempi

vaihtoehto urheilijoiden itsetunnon kannalta.

Haastatteluissa esiin nousi myads, etta tuttujen ihmisten kanssa onnistuneet tai epaonnistuneet
yhteistydsopimukset nahtiin samaan aikaan henkilékohtaisempina. Kuten Kirjallisuudessa
esiintyneen peilimind teorian mukaan, l&heiset ihmiset ovat sosiaalinen peili, jonka avulla
pyrimme loytdmaéan heidan mielipiteensd meitd kohtaan. Tamén muokkaa minkélaisen kuvan
rakennamme itsestimme ja maardytyy muiden ihmisten Kké&sitysten ja nakemysten
vaikutuksesta. (Guindon 2010, 6) Nain ollen l&heisten ihmisten kanssa yhteisty6t voivat olla
henkilokohtaisempid ja niiden merkitys itsetuntoon voidaan nédhda suurempina. Eras urheilija

korostikin haastatteluissa kyseenalaistaneensa tutuilta ihmisiltd saamaansa hylkadvaa paatosta
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normaalia enemman. Na&in ollen tuloksista voidaan havaita, ettd l&hestymistilanteen
merkityksellisyys urheilijoiden itsetuntoon riippuu siitd, mink&lainen suhde urheilijalla on

lahestyttavaan henkildon tai yritykseen.,

Onnistuneiden  yhteistydsopimusten merkitys. Urheilijat nékivat yhteistydsopimuksen
solmimisen tuovan heille onnistumisen ja pystyvyyden kokemuksia. My0s yritysten usko ja
Kiinnostus omaa toimintaa  kohtaan nahtiin  tdrkednda tekijdnda onnistuneissa
yhteystydsopimuksissa. Urheilijat kokivat, ettd onnistuneet yhteistydsopimukset ovat lisanneet
itsetuntoa. Onnistuneissa yhteistydsopimuksissa urheilija tulee hyvaksytyksi yrityksen puolesta
kuten Kirjallisuudessa havaittiin. Hyvaksytyksi tuleminen on yhteydessd ihmisten itsetunnon
nousuun. (Blackhart ym. 2009, 297) Kirjallisuudessa todettiin myds kuinka suuret yritykset
kayttavat urheilijoita paljon omassa mainonnassaan, minka voidaan nahda urheilijoiden
itsetunnon kannalta merkityksellisend (Reiser ym. 2012, 245; Rinta-Tassi 2015).
Haastatteluiden tulokset olivat hieman ristiriitaisia kirjallisuuden kanssa, silla eréélle
urheilijalle ison yrityksen kiinnostus olisi itsetuntoa nostattava tekija, mutta toiselle
haastateltavalle urheilijalle omakohtainen arvostus tiettyja sponsoreita kohtaan merkitsi
enemman. Haastatteluissa urheilijat mainitsivat muitakin  onnistuneen  yhteistyon
merkityksellisia tekijoité itsetuntoon, kuten yrityksen usko ja kiinnostus omaan tekemiseen.
Urheilijoiden keskuudessa tiettyjen yritysten kanssa solmitut yhteistydsopimukset nahtiin
ylpeyden aiheena. Yritykset olivat my6s mahdollistaneet urheilijoille erilaisia asioita, jotka
ilman yhteisty6ta eivat olisi toteutuneet. Néiden tekijoiden voidaan myds néhda edistavén
urheilijoiden itsetuntoa. Onnistuneet yhteistydsopimukset olivat urheilijoille todella
merkityksellisid ja niiden vaikutukset urheilijoiden itsetuntoon olivat kokonaisuudessaan

positiivisia.

Epaonnistuneiden yhteistydsopimusten merkitys. Ep&onnistuneissa sponsorisopimuksissa
urheilijat kokivat negatiivisina tekijoin& yritysten huomiotta jadmisen ja yrityksen arvotuksen
puutteen. Urheilijat kokivat yritysten uskon puutumisen omaan tekemiseen olevan yhteydessa
negatiivisesti myo0s heihin. Hylatyt yhteistydsopimukset loivat aliarvostetun tunteen
urheilijoille, mink& merkitys koettiin negatiivisena urheilijoiden itsetuntoon. Kirjallisuudessa
mainitaan, kuinka yhteistydsopimuksen neuvottelutilanteissa yritykset arvioivat urheilijan
ominaisuuksia laajamittaisesti suorituskyvysta ulkonédkéon (Arai ym. 2013). Epdonnistuneissa
yhteistydsopimuksissa urheilijat kokivatkin, etta yritykset eivat usko heihin tai arvosta heidan

panostustaan. Taman johdosta epé&onnistuneet yhteistydsopimusten merkitys nahtiin
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negatiivisena itsetunnon kannalta urheilijoiden keskuudessa. Erés urheilija kuitenkin mainitsi,
miten erddn yrityksen ystavallinen Kkieltdytymistyyli hantd kohtaan epdonnistuneessa
yhteistyosopimustilanteessa jatti hénelle positiivisen tunteen. Nain ollen hylk&amistilanteen

negatiiviset merkitykset itsetuntoon voidaan ndhdd minimoituneen.

8.4 Tutkimuksen hyddynnettavyys

Tutkimuksen tulokset ovat hyddynnettavid urheilijoiden ndkodkulman korostamisessa
urheilusponsorointiin liittyen. Tutkimus tarjoaa urheilijoiden kokemuksia sponsoroinnin
merkityksista itsetuntoon, mika tutkimusalueena oli tdysin uusi, silla tutkijan toimesta ei
I0ydetty aikaisempia tutkimuksia kyseiseta aiheesta. Taman tiedon pohjalta tdmén tutkimuksen
hyodynnettdvyydessa voi korostua tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulokset tarjoavat myds
urheilijoille mahdollista tietoa urheilusponsorointiin liittyvistd kdyténteistd. Ndiden pohjalta
urheilijat voivat edistdd omaa toimintaansa urheilusponsorointiin liittyen ja mahdollisesti

tarkastella sen vaikutusta omaan itsetuntoonsa, joka on tarkeé tekijat urheilija uralla.

Urheilijoiden nakokulmien avulla voidaan my6s luoda yhteiskunnallista keskustelua
urheilusponsoroinnin ~ merkityksestd  urheilijan  uralla ja  heiddn itsetuntoonsa.
Urheilusponsorointi on aihealueena alati kasvava ja sen merkitys korostuu yksilourheilijoiden
uralla jatkuvasti enemmaén. Itsetunnon merkitys on puolestaan korostunut lisdantyneen
henkisen hyvinvoinnin keskustelun kautta, jossa monet urheilijat ovatkin toimineet sen
puolestapuhujina. Néiden pohjalta tutkimuksen tulokset ja urheilijoiden kommentit ovat
hyodynnettdvia yhteiskunnallisesti monella osa-alueella. Urheiluseurat, valmentajat ja muut
tukijoukot voivat myds hyddyntad tutkimuksen tuloksia omassa toiminnassaan ja niiden kautta

edistaa urheilijoiden hyvinvointia ja itsetuntoa.

Urheilijoiden imagon johdosto keskustelu urheilusponsoroinnin taloudellisesta merkityksesté
voi monesti jaadd pimentoon. Yksilourheilijoiden taloudelliset tilanteet eroavat
joukkueurheilijoiden tilanteesta, mik& takia urheilusponsorointi on heille monesti
ajankohtaisempaa. Yksilourheilijoiden taloudellinen tilanne voi vaihdella kausittain todella
paljon. Siksi tdsséd tutkimuksessa nostetettiin esille yksiléurheilijoiden kokemuksia
sponsoroinnista ja sen taloudellisista merkityksistd. Nama tiedot antavat hyvin yksityiskohtaisia
nédkemyksid aiheeseen liittyen. Naita tietoja voidaan hyoddyntdd tulevaisuudessa ja niiden

pohjalta voidaan tarkastella yksilourheilijoiden kokemuksia kyseisté aiheesta.
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8.5 Tutkimuksen kriittinen tarkastelu ja jatkotutkimusaiheet

Tassé tutkimuksessa Kkriittistd tarkastelua kohdentuu Kirjallisuudesta esiin nostettuihin
teemoihin, jotka toimivat vahvasti tutkimuksen haastatteluja ohjaavana tekijana. Taman myota
ne ohjasit tutkimusta myds tutkimuskysymyksia kohti. Kyseiset teemat todettiin haastatteluissa
toimiviksi, mutta tutkijan toimesta pohdintaa heratti mahdollisesti poisjadnet teemat, jotka
olisivat voineet antaa uusia ndkokulmia. Tutkimuksessa tehtiin laaja kirjallisuuskatsaus, jossa
pyrittiin tarkastelemaan aihealuetta avoimesti ilman ennakko-odotuksia. Kirjallisuuskatsaus oli
hyvin monipuolinen, mutta samalla aihealueena urheilusponsorointi hyvin laaja, mink&
johdosta erilaisia ndkokulmia/teemoja on saattanut esiintyd, mutta tutkija ei ole niitd osannut
huomioida. Haastatteluissa urheilijat kuitenkin nostivat esiin uusia teemoja, joiden avulla
tutkimuksessa kasiteltiin tirkeat ja ajankohtaiset teemat. Haastatteluiden lopussa urheilijat eivat
mydskadn keksineet mitédan lisattavaa tai heille erityisen tarkedé aihealuetta, jonka pohjalta

kirjallisuuskatsauksesta esiin nostettuja teemoja voidaan pitéé toimivina.

Tutkimusta Kriittisesti tarkastellessa sen kohderyhmé&n monipuolisuutta olisi voinut myos
hyodyntéa paremmin tekemélld muutamia lisdhaastatteluja eri urheilulajien edustajien kanssa.
Né&in tutkimuksessa olisi saatu yha useamman urheilijan kokemuksia esille. On kuitenkin
huomioitava, etté lajikohtaiset eroavaisuudet eivat nousseet tutkimuksella merkittavasti esille.
Mahdollisesti suuremman haastattelu lukumé&aran myo6té lajikohtaisia eroavaisuuksia olisi
kuitenkin voinut esiintyd. Taman tutkimuksen nakokulmasta tiettyjen lajien edustajia ei oltaisi
kuitenkaan voitu haastatella, sill& he olivat ainoita apurahaa saavia urheilijoita omassa lajissaan,

mika olisi heidédn tunnistettavuuden kannalta epéeettista.

Tutkimuksen luotettavuus koettiin erittdin tarkednd tekijana tutkimuksen toteutuksessa.
Tutkimuksessa huomioitiin tutkijan omat ennakko-oletukset ja niiden vaikutus pyrittiin
mitatdimaan. Tutkijan ennakko-oletusten ja mielipiteiden pois sulkemista kuitenkin auttoi
tutkijan neutraali ja vilpiton kiinnostus aihealuetta kohtaan. Vahvan ja monipuolisen
Kirjallisuuskatsauksen ja teoriapohjan avulla pyrittiin lisédméén tutkimuksen luotettavuutta
(Eskola & Suoranta 1998, 209). Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin myds lisdédmaan
tutkimuksen toteutuksen tarkalla kuvailulla, jossa esiteltiin miten ja miksi tutkimus toteutettiin

kyseiselld tavalla ja kuinka erilaisiin ratkaisuihin p&adyttiin. Tutkimuksen eteneminen
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kuvailtiin tarkasti, haastateltavien l&hestymisesta aina aineiston analysoitiin asti, mink& voidaan

nahda edisténeet tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 141)

On térked4 pohtia kriittisesti sponsoroinnin todellisia merkityksi& urheilijoiden itsetuntoon.
Kirjallisuudessa mainitaan, kuinka urheilijoilla ja etenkin yksiléurheilijoilla on todettu olevan
korkeampi itsetunto kuin muilla ihmisilla (Laborde ym. 2016; Petisco-Rodriguez ym. 2020;
Samadzadeh ym. 2011). Keltikangas-Jarvisen (1998, 17, 22-23) mukaan, hyva itsetunto pitaa
sisalldén taidon sietda pettymyksia ja epdonnistumisia tavalla, jotta ne eivat runtele henkilon
itsetuntoa. Kirjallisuuden pohjalta voidaan olettaa, ettd tutkimukseen osallistuneet urheilijat
omaavat korkean itsetunnon, jonka johdosta he osaavat my0s kasitella pettymyksié tavalla, joka
ei vahingoita heidan itsetuntoa. Taménkaltaisessa tutkimuksessa oltaisiin voitu hyddyntaa myos
erindisia itsetuntomittareita (Rosenbergin itsetuntomittari 1965), jonka avulla kohderyhman
itsetuntoa oltaisiin voitu mitata. Se olisi antanut enemmé&n mahdollisuuksia tarkastella

sponsoroinnin merkityksié urheilijoiden itsetuntoon.

Jatkotutkimusaiheissa on hyva huomioida, kuinka tdman tutkimuksen haastateltavien
urheilijoiden puheesta nousi esiin voimakkaat mielipiteet OKM apurahaa kohtaan. Urheilijat
antoivat hyvin vahvoja mielipiteitd apurahan myontamisesta ja siihen liittyvista kriteereista.
N&in ollen urheilijoiden mielipiteita OKM apurahasta voidaan pitdd ajankohtaisena
jatkotutkimusaiheena. Myds tarkemman urheilusponsoroinnin osa-alueen (esim. menestys tai
sosiaalinen media) valitseminen jatkotutkimuksissa antaisi varmasti uudenlaista tietoa.
Tamankaltaisessa tutkimuksessa olisi myds mahdollista kayttdd kvantitatiivista eli maarallista

tutkimusmetodia, jolloin useampien urheilijoiden kokemuksia voitaisiin hyodyntaa.

Kirjallisuuskatsauksen tekovaiheessa havaittiin paljon ailempaa tutkimusta
urheilusponsoroinnin merkityksista yritysten nakdkulmasta. Yritysten taloudelliset nakékulmat
ja niistd saatavat hyodyt esiintyivat vahvasti. Jatkotutkimusaiheissa olisi hyva korostaa
urheilijoiden  ndkdkulmaa urheilusponsorointiin  liittyen.  Urheilijoiden  ndkdkulman

esiintuominen antaisi urheilijoille paremmat laht6kohdat alati kasvavalla urheilun osa-alueella.
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LIITTEET

Liite 1: Suostumuslomake tieteelliseen tutkimukseen

JYVASKYLAN YLIOPISTO H

SUOSTUMUS TIETEELLISEEN TUTKIMUKSEEN

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen: Valmennus- ja harjoitteluapuraha (OKM) -
Yksilourheilijoiden kokemuksia sponsoroinnin vaikutuksista itsetuntoon

Ymmiarrén, ettd tdhdn tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista ja siiné késiteltavit tiedot ovat
luottamuksellisia.

e Minulla on oikeus milloin tahansa tutkimuksen aikana ja syytd ilmoittamatta keskeyttda
tutkimukseen osallistuminen. Tutkimuksen keskeyttdmisestd ei aiheudu minulle kielteisid
seuraamuksia.

e Voin my6s milloin tahansa peruuttaa suostumukseni tutkimukseen. Suostumuksen peruuttamisesta
ei atheudu minulle kielteisid seuraamuksia.

e Haastatteluissa puhutut henkil6kohtaiset asiat ovat luottamuksellisia ja haastatteluaineistoa
kéytetddn vain tutkimustarkoitukseen.

e Henkilokohtaisista tiedoistani tutkimusraportissa tuodaan esiin sukupuoli ja urheilulaji, mutta
muuten aineistoa kasitellddn kokonaisuutena ilman ettd yksittdistd henkildd voidaan tunnistaa

o Haastattelut dédnitetdén ja myohemmin litteroidaan tutkijan toimesta. Vain tutkijalla on padsy
ddnitteisiin, jotka hévitetddn tutkimuksen valmistuttua.

o Allekirjoittamalla suostumuslomakkeen hyvéksyn tietojeni kiyton tiedotteessa kuvattuun
tutkimukseen.

Olen perehtynyt tutkimusta koskevaan tiedotteeseen ja saanut riittédvésti tietoa tutkimuksesta sekd
henkildtietojeni késittelysta.

o Tutkimuksen sisdltd on kerrottu minulle myds suullisesti ja olen saanut riittdvén vastauksen
kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini. Selvitykset antoi Jere Heino
e Minulla on ollut riittédvasti aikaa harkita tutkimukseen osallistumista.

Y-tunnus: Puhelin: Jyvaskylan yliopisto
02458947 (014) 260 1211 PL 35

Séhkoposti: Faksi 40014 Jyvaskylan yliopisto
etunimi.sukunimi@jyu.fi (014) 260 1021 www.jyu.fi
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Allekirjoituksellani vahvistan, ettd kanssani tehtya haastattelua saa kiyttda tutkimusmateriaalina pro
gradu — tutkielmassa ja olen suostunut vapaacehtoisesti tutkittavaksi.

Allekirjoitus

Nimen selvennys

Pdivdiys

Suostumus vastaanotettu (pvm)

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus

Nimen selvennys

Alkuperiinen allekirjoitettu suostumus jdi tutkimuksen vastuullisen johtajan arkistoon ja kopio annetaan
tutkittavalle. Suostumusta séilytetdén tietoturvallisesti niin kauan kuin aineisto on tunnisteellisessa
muodossa. Jos aineisto anonymisoidaan tai hdvitetdén suostumusta ei tarvitse endd sdilyttda.

87



Liite 2: Haastattelurunko

Haastateltavilta kysytdédn esiin nousseiden teemojen jalkeen, onko silla ollut merkitysta heidan
itsetuntoonsa ja miten? T&td kysymystd ei olla lisatty haastattelurunkoon silla
keskustelunomaisen haastattelun aikana kyseiselle kysymykselle sopiva hetki vaihtuu, jotta

keskustelusta saadaan mahdollisimman luonnollista.

- Mika on sinun urheilulaji ja sukupuoli?

- Miten luonnehtisit urheilusponsorointia? Minkélaista yhteisty6ta pidat
urheilusponsorointina?

- Onko sinulla talla hetkelld urheilusponsoreita?

- Onko sinulla aikaisemmin ollut urheilusponsoreita?

- Minkalaisten yritysten kanssa olet tehnyt yhteystyota?

- Minkalaisten yritysten kanssa tavoittelet yhteistyota?

- Onko suhteesi sponsorointia kohtaan muuttunut urheilu-uraasi aikana? Jos ON, niin
miksi ja mitk tekijat sitd muuttanut?

- Minkalaisia kokemuksia sinulla on sponsoroivien yritysten kanssa tehdysté
yhteisty0sta? (positiivisia, negatiivisia, mieleenpainuvia?)

- Miksi olet hakenut itsellesi sponsoreita?

- Onko urheilusponsorointi sinulle tarke&d&? Miksi?

- Miten kuvailisit sinun sponsorointisopimuksia?

- Minkalaisia tekijoita koet sponsoroinnin tuovan mukanaan?

- Koetko yrityksilla olleen merkitysta sinuun, sinun urheilu-uraasi tai elaméaasi? Miten?

- Ovatko yritykset asettaneet jotain tavoitteita, odotuksia tai toiveita yhteistyon osalta?
(oletko ollut tyytyvainen niihin) Ennen yhteisty6ta tai sen aikana?

- Ovatko yritykset rajanneet sinun urheilu-uraasi tai elaméaasi jotenkin?

- Miten koet yritysten suhtautuneen sinuun ja sinun urheilu-uraasi?

- Ovatko yritykset mahdollistaneet sinulle asioita?

- Ovatko yritykset mielestési auttaneet sinua urheilu-urallasi jollakin tapaa?

- Nouseeko sinulla tdssa kohtaan mieleen muita sponsorointiin ja itsetuntoon liittyen,
josta haluaisit kertoa?

- Minkaélainen on sinun sponsoreiden hankinta prosessi?

- Onko td&ma prosessi muuttunut urasi aikana?
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Minkaélaisena koet sponsoreiden hankinta prosessin?

Onko sinulla tukijoukkoja sponsoreiden hankinnassa?

Onko tukijoukoillasi ollut merkitysté sponsorointi sopimusten onnistumisessa? Miten
eroaa, jos itse hankkii? Onko sill& ollut erilainen merkitys itsetuntoon?

Mill4 tavalla olet 1&hestynyt yrityksié (puhelin, s-posti, kasvotusten)? Onko tdma
muuttunut urasi aikana?

Onko lahestymistavalla ollut merkitysta, miten sopimuksen onnistuminen tai
epéonnistumiseen? (puhelin, s-posti, itse, manageri, isa jne.)

Minkaélaisten asioiden koet my6tavaikuttavan sponsorointi sopimusten
onnistumisessa?

Néetko sinussa olevan tekijoitd, jotka vaikuttavat sponsorointisopimusten
onnistumiseen tai epdonnistumiseen? Mitkd ndma tekijat ovat? (henkil®, laji, muu?)
Onkao tiettyjen yritysten kanssa tehdyilla tai epédonnistuneilla sponsorointisopimuksilla
ollut merkitysta itsetuntoon eri tavalla? Esim. yritys, jonka kanssa olisit todella paljon
toivonut yhteisty6td, mutta ette kuitenkaan paatyneet sopimukseen?

Nouseeko sinulla mieleen muita asioita, josta haluaisit kertoa sponsoreiden hankintaan

liittyen? Onko sinulla jokin toinen aiheeseen liittyva osa-alue, josta haluaisit puhua?
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Liite 3: Aineiston analyysivaiheet

Alkuperdisilmaus

Alateema

Ylateemat

"’Mun mielestd siitd tulee tosi
hyva fiilis, kun yritykset
haluaa jatkaa yhteistyota.
Ma ainakin koen, etta sielt&
tulee myo6s sitd uskoa mun

tekemiseen.’’ (Yleisurheilu)

Y hteistydn jatkuvuus

- ehka yllattynyt itsekin,
ettd miten hyva fiilis siita
tulee ja nostaa arvostusta
itsedén kohtaan, kun sielta
sponsorin suunnalta ollaan
niin kun oikeasti
kiinnostuneita ja aktiivisia.”’

(Painonnosto)

Yrityksen tuki ja kiinnostus

Md uskon, ettd mulla on
sellaisia aika positiivisia
tavalla vaikuttavia tekijoita,
mitkh  aina  kiinnostaa
ihmisid. Ja sitten m& koen
ettd ma oon ihan hauska niin
se on yrityksista tietysti
kiinnostavaa ja siitd haluaa

itsekin pitdd kiinni.”’ (Judo)

Urheilijan persoonallisuuden

arvostus
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"Nyt sitten niinku haluaa
ettd se arvomaailma kohtaa
mikd on hienoa, mutta ei
sekaan aina oo mahdollista.

(Painonnosto)

Arvomaailma

"“Kun on huono kausi ja
tulokset on heikot niin
varmasti se vaikuttaa

itsetuntoon.”’’ (Yleisurheilu)

Menestys

“kyllihdn se totta kai niinku
itsetuntoa kalvo, ettei niita
sponsoreita aikoinaan
saanut, kun ei ollut vaan

some ndakyvyyttd.”” (Uinti)

Sosiaalinen media

Taloudelliset tekijat

"’Mitd ehkd vield mitd niinku
henkilokohtaisesti enemman
harmitteli, oli t4& né&iden
urheilu apurahojen OKM
tuen saaminen, etta se oli niin
tulos riippuvainen joissakin
kohdissa, vaikka se oli tehnyt
ihan kohtalaisen tuloksen.’’

(Uinti)

OKM apuraha

"’No mulla on ainakin ihan
hirvea kynnys pyytaa
ihmisilté rahaa, etté se on yks
mikd siind on vaikeeta.
Jotenkin se niin kun itselle
semmoinen, ettd pitaisiko

vaan tehda toitd, ettei tarvi

Itsensd markkinointi
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etsid sponsoreita.”’

(Painonnosto)

VKylld se fiilis ja arvostus
jossakin maarin nousi, etta
itsed lahti sponsorit

ldhestymdidn.”” (Uinti)

L&hestymistyyli

“En oo oikeen hakenut
sponsoreita  paikanpaalta.
Ett4 tota ei mydskaan ehka
ollut  Ilahistolla  mitéén
sellaista firmana, johon ma
olisin vaan voinut kavella.
Toki siis kaikista paras olisi
jos olis vahan puoli tuttu niin
olis aika helppo mennd.”’

(Yleisurheilu)

Lahestymiskohde

"’On se kylld jossain mddrin
boostannut itsetuntoa silloin
kun saa maaliin jonkun ja
saa sen homman tehtyy niin
kylla siita tulee hyva fiilis.”’
(Uinti)

Onnistuneiden
yhteistyésopimusten

merKkitys

“Ehkd  se on  vdhdn
semmoista, etta ei arvosteta,
kun ollaan kuitenkin nahty
vaivaa, etta ollaan
periaatteessa taytetty kaikki
velvollisuudet mihin  ta&

’

rahasummaa vastaa.’

(Uinti)

Epdonnistuneiden
yhteistyésopimusten

merKkitys

Sponsoreiden

hakuprosessi

92




	1 Johdanto
	2 URHEILU JA AMMATTIURHEILIJA
	2.1 Ammattiurheilu Suomessa
	2.2 Yksilöurheilu

	3 URHEILUSPONSOROINTI
	3.1 Urheilusponsorointi Suomessa
	3.1.1 OKM urheilija-apuraha

	3.2 Sponsorointi yrityksen näkökulmasta
	3.3 Sponsorointi ja urheilijan ura
	3.4 Sponsorointisopimuksen syntymiseen vaikuttavia tekijöitä

	4 Urheilijan itsetunto
	4.1 Itsetunnon rakentumisesta
	4.2 Urheilun ja liikunnan yhteydet itsetuntoon
	4.3 Itsetunnon merkityksestä urheilijan elämässä
	4.4 Ammattiurheilijoiden itsetunto

	5 TUTKIMustehtävä JA TUTKIMUSKYSYMYKSET
	6 TUTKIMUSMENETELMÄT
	6.1 Tutkimuksen kohderyhmä
	6.2 Laadullinen tutkimusote
	6.3 Tutkimuksen lähestymistapa ja aineiston keruu
	6.4 Aineiston käsittely ja analyysi
	6.5 Tutkimuseettiset kysymykset

	7 Tulokset
	7.1 Yhteistyö
	7.1.1 Yhteistyön jatkuvuus
	7.1.2 Yrityksen tuki ja kiinnostus
	7.1.3 Urheilijan persoonallisuuden arvostus
	7.1.4 Arvomaailma

	7.2 Taloudelliset tekijät
	7.2.1 Menestys
	7.2.2 Sosiaalinen media
	7.2.3 OKM apuraha

	7.3 Sponsoreiden hakuprosessi
	7.3.1 Itsensä markkinointi
	7.3.2 Lähestymistyyli
	7.3.3 Lähestymiskohde
	7.3.4 Onnistuneiden yhteistyösopimusten merkitys
	7.3.5 Epäonnistuneiden yhteistyösopimusten merkitys


	8 POhdinta
	8.1 Yhteistyö
	8.2 Taloudelliset tekijät
	8.3 Sponsoreiden hakuprosessi
	8.4 Tutkimuksen hyödynnettävyys
	8.5 Tutkimuksen kriittinen tarkastelu ja jatkotutkimusaiheet

	LÄHTEET
	LIITTEET

