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Opinnaytety6n tavoitteena on auttaa nuorta urheilijaa alkuun henkildbrandin rakentami-
sessa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa selvitetddn nuoren urheilijan henkilébrandin
hy6tyja, haittoja ja tarpeellisuutta. Tutkimuksen tietoperustan ja haastattelujen perusteella
tehdaan myds ohjepaletti siitéa, miten nuori urheilija voisi paasta alkuun sosiaalisen median
kanavien ja sita kautta brandin rakentamisessa.

Tutkimuksen teoriaosiossa tarkastellaan henkildbrandin eri ulottuvuuksia ja henkilébrandia
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi teoriaosiossa perehdytdan myos urheilijoiden lasnéaoloon
sosiaalisessa mediassa ja nuoren urheilijan polkuun kohti ammattiurheilua.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin teemahaastatteluina. Tutkimusta varten haastatel-
tiin 15-vuotiasta alppihiihtdjanuorta Jaakko Tapanaista, h&dnen vanhempiaan ja h&nen alp-
pihiihntovalmentajaansa. Haastatteluilla pyrittiin selvittdmaan seka nuoren urheilijan etta
hanta ympardivan yhteisdn ajatuksia, toiveita ja huolia nuoren urheilijan henkilébrandin ja
sosiaalisen median kanavien rakentamiseen liittyen.

Tutkimuksen tietopohjan ja teemahaastattelujen perusteella todettiin, etta henkildbrandin
rakentaminen on hyvin henkilériippuvainen asia. Vain yhta nakdkulmaa tai tapaa luoda
bréndia ei ole. Tutkimus osoitti, ettéd se, miten hyodyllisend, haitallisena, tarpeellisena tai
kiinnostavana nuoren alppiurheilijan henkilébrandin luomista pidetaan, riippuu paljolti ur-
heilijan ja hanta ympéardivan yhteisén omasta kiinnostuneisuudesta ja asenteesta brandin
luomista kohtaan. Tutkimukseen luotiin myds konkreettinen ohjepaletti, joka auttaa nuorta
urheilijaa alkuun bréndin luomisessa sosiaalisessa mediassa.
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1. Johdanto

Henkildbrandin rakentamisesta puhutaan paljon niin ulkomailla kuin Suomessa. Sosiaali-
nen media on tuonut jokaiselle mahdollisuuden jakaa asiantuntijuuttaan alalla kuin alalla
omilla kanavillaan. My&s ennen sosiaalista mediaa henkilobrandeind mielletyt julkisuuden
henkilot, kuten artistit, nayttelijat ja urheilijat, ovat saaneet uusia keinoja viestia seuraajil-
leen. Sanotaan, ettéd henkilébrandin rakentaminen sosiaaliseen mediaan on nykypaivana

lahes valttamatontd, jos haluat viestid menestyksesta omalla alallasi.

Olen jo muutaman vuoden ajan seurannut innolla eri henkilébrandien kasvua sosiaali-
sessa mediassa. Taitava sosiaalisen median kayttd on tuonut huikeita seuraajamaaria ja
sitd kautta sponsoreita ja yhteistydkumppaneita niin artisteille, urheilijoille kuin muillekin
sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimiville henkilille. Vaikka henkilébrandi on termina
arkipaivaistynyt koskemaan lahes keté tahansa, erityisen suuresti termin voi ndhda koske-
van aloja, joilla on jotain erityista, mita fanittaa.

Jaakko Tapanainen on 15-vuotias nuori alppiurheilija Espoosta. Jaakko kady parhaillaan
urheiluylaastetta Helsingissa ja viettda sen lisaksi kuukausittain paljon aikaa leireilla ja kil-
pailuissa seka kotimaassa ettd muualla Euroopassa. Tavoitteena hanella on péasta vuo-
den 2018 syksylla alppihiihtolukioon joko Suomeen tai ulkomaille ja tehd& urheilusta tule-
vaisuudessa ammatti. Jaakon urheiluyhteis66n kuuluu talla hetkella tiiviisti molemmat van-
hemmat seka valmentajia, jotka ovat Jaakon kanssa tekemisissa niin omissa harjoituk-
sissa kuin esimerkiksi leireilla tai kilpailuissa. Henkildkohtaisia sponsoreita tai esimerkiksi

manageria Jaakolla ei viela ole.

Idea opinnaytetydsta syntyi keskusteluista Jaakon ja hanen perheensa kanssa. Olen saa-
nut seurata Jaakon menestysta urheilulajissa jo vuosien ajan. Keskustellessani alppihiih-
toharrastuksesta ja Jaakon tulevaisuudesta perheen kanssa, nousi sosiaalisen median
kanavien perustaminen ja henkildbrandin rakentaminen usein puheenaiheeksi. Paatimme
yhdessa Jaakon ja hanen vanhempiensa kanssa, etté tutkin aihetta opinnaytetyén kautta

tarkemmin.

Ymmarsin jo aiheeseen tutustuessani sen ajankohtaisuuden ja tarpeellisuuden. Myés ur-
heilu on siirtynyt kovaa vauhtia sosiaaliseen mediaan. Vaikka monet menestyneet nuoret
urheilijat ovat hyvin suosittuja somessa, jopa ilmiditd, ei urheiluharrastuksen muuttumi-
sesta ammatiksi ja urheilijan muuttumisesta sita kautta myos julkisemmaksi henkiloksi ole
Suomessa juuri julkaistu tutkimuksia. Aiheeni valintaan vaikutti siis oma henkilokohtainen

kiinnostukseni, aiheen ajankohtaisuus seka tarve tamankaltaiselle tutkimukselle.



1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimukseni tavoitteena on auttaa nuorta urheilijaa alkuun henkilébrandin rakentami-
sessa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa selvitdn nuoren urheilijan henkildbrandin
rakentamisen tarpeellisuutta, hyodyllisyytta ja haitallisuutta seka pyrin luomaan ohjeet,
joilla nuori paasisi alkuun henkildbrandin rakentamisessa. Opinnaytetydssani hankin vas-

tauksia seuraaviin tavoitettani tarkentaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Onko henkilébrandin rakentaminen nuorelle urheilijalle tarpeellista?

2. Mita hyotyja tai haittoja nuoren urheilijan sosiaalisen median henkildbrandin raken-
tamiseen voi liittya?

3. Miten nuoren alppiurheilijan henkilobrandia kannattaisi rakentaa sosiaalisessa me-
diassa?

Kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen pyrin saamaan mahdollisimman kattavia
vastauksia teemahaastatteluilla. Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaukseksi kokoan
teorian ja haastattelujen pohjalta konkreettisen ohjepaletin siitd, kuinka nuori alppiurheilija
voisi paasta alkuun henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Kyseessa on
case-tyyppinen tutkimus, jonka tavoitteena kuitenkin on, ettd myés muut nuoret alppiurhei-
lijat voisivat hyddyntaa teorian ja tutkimuksen pohjalta tehtyja lyhyita ohjeita, kun brandin
rakentaminen ja sosiaalisen median lasnéolo tulee urheiluharrastuksen suhteen ajankoh-

taiseksi.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Ensimmaisen osion eli johdannon jalkeen siirryn tutkimuksen tietoperustaan. Tietoperus-
tassa perehdyn henkilébrandin rakentumiseen ja ulottuvuuksiin seka sosiaalisen median
nakokulmiin henkildbréndin luomisessa. Lisaksi kayn lapi urheilijoiden nékymisté sosiaali-
sessa mediassa seké sen riskeja ja mahdollisuuksia. Tietoperustassa perehdyn myds ur-
heilu-uran "valintavaiheeseen”, jolloin nuoren urheiluharrastus muuttuu tavoitteellisem-

maksi.

Taman jalkeen siirryn tutkimuksen empiiriseen osioon. Tutkimusta varten tein kolme tee-
mahaastattelua. Haastattelin 15-vuotiasta espoolaista alppihiihtdjanuorta Jaakko Tapa-
naista seké héanen vanhempiaan ja hanen valmentajaansa. Tarkoituksena on kerata tietoa
nuoren urheilijan ja hantd ympéardivan yhteison ajatuksista, toiveista ja huolista brandin ra-

kentamiseen ja sosiaalisen median kanavien perustamiseen liittyen. Jaakon haastatte-



lussa keskityin hdanen omiin ndkemyksiinsa ja tapoihin kayttaa sosiaalista mediaa seka toi-
veisiin ja askarruttaviin asioihin sosiaaliseen mediaan liittyen. Jaakon vanhemmat puoles-
taan kertoivat ajatuksiaan, toiveitaan ja askarruttavia asioita henkilébrandin rakentami-
seen ja sosiaalisen median kanavien luomiseen liittyen. Lisaksi Jaakon valmentaja toi
oman nékdkulmansa tutkimukseen kertomalla yleisempid ajatuksiaan ja kokemuksiaan

nuorten alppiurheilijoiden bréndin rakentamisesta.

Haastattelujen tulokset raportoin ensin yksittain ja sen jalkeen yhteenvetona. Yhteenve-
don jalkeen kayn lapi luomani ohjepaletin siitd, miten nuori alppiurheilija voi pdésta alkuun
sosiaalisen median kanavien luomisessa ja sita kautta aloittaa henkildbrandinsé rakenta-
misen. Tutkimuksen viimeisessé osiossa pohdin henkilébrandin kehittamista ja arvioin

opinnaytetybprosessiani.



2. Brandi

Brandi on jokin kuluttajan tai asiakkaan maarittdma aineeton hyddyke, joka perustuu mieli-
kuviin, kokemuksiin tai tietoon kyseisesta asiasta. Brandi siis summaa henkilon kasityksen
kyseisesta asiasta. Brandi rakentuu aina vastaanottajan paassa, ja siksi eri ihmisten néke-
mykset vaikkapa yhden yrityksen brandista saattavat erota toisistaan. Brandiksi voi muo-
dostua oikeastaan melkeinpa mika vaan: tuote, palvelu, ihminen tai vaikkapa valtio. (Lind-
berg-Repo 2005, 16—17; Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 44.)

Brandissa kuluttaja kokee sellaisen lisdarvon, joka tekee tuotteesta tai palvelusta parem-
man kuin muut. Vahvasta brandista kertookin usein se, etta kuluttajat muistavat tai tunnis-
tavat sen helpommin kuin toiset brandit, vaikka kaytannossa esimerkiksi tuotteiden omi-
naisuuksissa ei olisi merkittavia eroja. Yritykset kayttavat tyypillisesti paljon rahaa, vaivaa
ja aikaa brandin rakentamiseen. Brandin rakentamiseen panostamisella yritykset pyrkivét
varmistamaan, etté kuluttaja nékisi heidén tuotteessaan tai palvelussaan jotain erottuvaa

ja merkityksellista ja valitsisi sen yh& uudestaan. (Hernberg 2013, 122-124.)

Digitalisaatio ja sosiaalinen media on tuonut muutoksia bréandin rakentamiseen ja viestin-
taan. Aikaisemmin brandit viestivat hyvin yksisuuntaisesti ja kuluttajilla oli vain rajalliset
mahdollisuudet muokata hakemystaan brandista. Verkossa brandit rakentuvat jatkuvassa,
vuorovaikutteisessa muutoksessa, jolloin kuluttaja voi arvioida brandin merkityksellisyytta
uudelleen paivittain. Tama edellyttaa brandiltd toimenpiteita, reagointia ja vuorovaikut-
teista viestintaa, jotta brandia voidaan rakentaa haluttuun suuntaan. Sosiaalisessa medi-
assa brandi pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan tarjoamalla mielenkiintoisia sisalt6ja, pyr-
kimalla vahvistamaan kuvaansa edellakavijana ja sitouttamalla kuluttajia seuraamaan ka-
naviaan tunnollisesti. (Ahonen & Luoto 2015, 57; 124.)



3. Henkilobrandi

Henkilddn perustuvalla brandilla, henkildbrandilla, on yleensa jokin erityinen piirre, taito tai
prosessi, jonka ymparille brandia rakennetaan (Lindberg-Repo 2005, 94). Henkilébrandiin
kiteytyy tietyn henkilén edustama asia, esimerkiksi aate, osaaminen, tyylisuunta tai sa-
noma (Sipila 2014). Henkilébrandin voi siis sanoa olevan jotain, mita seuraajat, kuluttajat

tai asiakkaat erityisesti muistavat tai nakevat henkilossa.

Toisaalta esimerkiksi Katleena Kortesuo (Radio Rock 8.11.2016) nakee, ettd henkil®-
brandi on jokaisella ihmisella lapsesta lahtien. Henkildbrandi on se, mita ihmisille tulee
mieleen, kun henkilén nimi mainitaan. Vasta sitten, kun henkilébrandi pyritdan saamaan
tunnetummaksi esimerkiksi tyduran edistamiseksi, tarvitaan erilaisia valineita viestintaan,
kuten sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median myo6ta ja digitaalisen lasnéolon lisdéntyessa
my06s henkilobrandi termind onkin arkipéivaistynyt usein kuvaamaan kenen tahansa hen-
kilon julkista digitaalista persoonaa (Sirkia 16.1.2012).

Henkildbrandin lahikasitteité ovat esimerkiksi asiantuntijabrandi ja verkkoidentiteetti. Asi-
antuntijabréandilla tarkoitetaan tydosaamisen tiivistamista niin, etta se auttaa saavutta-
maan tyohon liittyvia tavoitteita tai tuo positiivista tunnettavuutta oikeiden ihmisten keskuu-
dessa. Asiantuntijabrandi termind tarkoittaa kuitenkin sité, ettéd henkilokohtainen elama py-
ritdan pitamaan erillaan tyéelamasta. (Hernberg 2013, 125.) Verkkoidentiteetiksi taas kut-
sutaan mielikuvaa, joka syntyy sen perusteella mita ihmisestd on verkossa néhtévissa ja
mista hanet verkossa tunnistetaan. Verkkoidentiteetti muodostuu, kun verkkoon luodaan
kanava omalla nimella tai nimimerkilla ja siihen liitetddn oma, tunnistettava profiilikuva

seka kuvaus, jossa henkild kertoo jotain itsestaan. (Pénka 2014, 47.)

3.1 Henkilébrandin rakentuminen

Brandiksi ei voi ryhtya, vaan kohderyhma loppujen lopuksi maarittelee sen, kuka on brandi
ja kuka ei. Sen sijaan brandin syntymiseen ja sen muodostumiseen oikeaan suuntaan voi
itse pyrki& vaikuttamaan. (Kortesuo 2011, 7.) Henkildbrandin voi ajatella rakentuvan myos
tiedostamatta kaikessa kanssakaymisessa muiden ihmisten kanssa. Esitellessdan itsensa
tai esimerkiksi viestiessaan niin kasvotusten kuin vaikkapa puhelimessa, henkilo valittda
koko ajan jonkinlaista kuvaa itsestdan. Sosiaalinen media mahdollistaa tdman kuvan levit-
tamisen laajemmalle yleistlle, myods sellaisille henkildille joiden kanssa ei ole henkilékoh-
taisesti tekemisissa. Sosiaalisessa mediassa omaa henkilobrandia on myds helpompi

seurata, analysoida, muokata ja kehitta&. (Hurja Media Oy 11.9.2016.)



Katleena Kortesuo (2011, 23) jakaa havaintojensa mukaan henkilébrandin viiteen vaihee-
seen: suunnitteluun, luomiseen ja vakiinnuttamiseen, uudistamalla séilyttamiseen, muutta-
miseen ja paattamiseen. Kortesuo kuitenkin nékee, etta mikali omaa bréandidan haluaa ke-
hittd&, kannattaa sen suunnitteleminen ja luominen kannattaa aloittaa heti, eika esimer-

kiksi odotella 10 vuoden kokemusta omasta alastaan.

Mikali henkilobrandiaén haluaa lahtea kehittamé&én, sen rakentuminen lahtee aina suun-
nittelusta. Henkilobrandi rakentuu ihmisen persoonan varaan, joten ensimmaiseksi tulisi
miettida omia vahvuuksia, heikkouksia, kiinnostuksen kohteita ja persoonaa. Henkilobrén-
din luomisen perustana voi nahdéa myo6s henkildn oman motivaation oppimiseen ja brandin
kehittamiseen. Mikali br&ndin luominen on [&htenyt esimerkiksi vain ulkoisesta kehotuk-
sesta kayttaa sosiaalista mediaa, motivaatio tuskin sailyy kovin pitkaan. (Aalto & Uusisaari
2010, 37; Kortesuo 2011, 23-26.) Henkilobrandia rakentaessa tulisi siis huolehtia, etta se
rakentuu oman, aidon persoonallisuuden varaan, eika esimerkiksi niin, etta henkild alkaa

nahda itsensd muiden ihmisten tai saamansa julkisuuden kautta (Kortesuo 2011, 40).

Aloitusvaiheessa on tarke&da myds tutkia alan kilpailutilannetta ja muiden toimijoiden vies-
tintda ja brandia. Itselleen voi ottaa esimerkiksi esikuvia, toimijoita, joissa on jotain samaa
kuin itsessé ja joilta voi ottaa mallia tai tavoitteita oman brandin kehittamiseen. Oman am-
matti-identiteetin tulisi kuitenkin olla jo muodostunut, kun siitéd lahdetaan viestimaan muille.
Esimerkiksi nuorilla, tietylle alalle vasta tulleilla henkil6illa voi olla tarve tulla hyvaksytyksi
kokeneempien kollegojen joukossa, jolloin roolimallien merkitys viestinnassa on suuri. Toi-
saalta nuorilla saattaa olla my6s tuoreempia ideoita viestinnan kehittdmiseen kuin koke-
neilla ammattilaisilla, ja tata kautta heidan viestintdnsa saattaa olla toimivampaa. (Aalto &
Uusisaari 2010, 50; Kortesuo 2011, 23-26)
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Verkkoelaman 360 astetta (Aalo & Uusisaar, 2010)

Kuva 1. Verkkoelamén 360 astetta (Aalto & Uusisaari 2010, 20-21)

Se, miten julkisesti osaamista haluaa tuoda esille, on jokaisen oma valinta. Kuvassa 1 on
esitettyna Tuija Aallon ja Marylka Yoe Uusisaaren nakemys verkkoelaman eri rooleista.
He ovat jakaneet toiminnan verkossa ammatilliseen ja henkilékohtaiseen seka julkiseen ja
ei-julkiseen toimintaan. Henkildbréndi verkossa muodostuu kaikesta julkisesta toiminnasta
ja on yha harvemmin taysin erillinen tyoroolista, silla ihminen edustaa usein tahtomattaan-
kin tydnantajaansa tai ammattiaan myos vapaa-ajallaan. Vaikka esimerkiksi Facebookissa
on mahdollisuus kayttaa henkilokohtaisiin ja ammatillisiin tarkoituksiin eri tileja, monet asi-
antuntija-ammateissa toimivat rakentavat brandidan myos vapaa-ajalla osallistumalla
alaansa liittyviin verkkokeskusteluihin tai kirjoittamalla blogia. Painotukset henkilokohtai-
sen ja ammatillisen roolin kesken voivat vaihdella myo6s eri sukupolvien valilla. Internet-
ajalle syntyneilla voi olla kaytdssaan useita kanavia henkilokohtaisiin tarkoituksiin, mutta
ei tydelamaan liittyvad ammatillista henkilébrandia. Sen sijaan tydelamassa pitkaan olleilla
asia saattaa olla painvastoin. (Aalto & Uusisaari 2010, 20-21; Ponka 2014, 49.)

Henkildbrandi ei kuitenkaan ole ihmisen koko minuus, silla on paljon asioita jotka jaavat
henkildbrandin ulkopuolelle. Esimerkiksi salaiset haaveet tai tavat, jotka pidetaén piilossa,
eivat ole osa henkildbrandia, ja esimerkiksi yksityiskohtaisia asioita arjesta ei tarvitse ja-
kaa kaikille. Henkilobrandia kehittdessa voi siis itse paattaa, mité jattaa jakamatta. Liséksi



on myos ihmisia, jotka haluavat tietoisesti olla huomaamattomampia eivatka koe henki-

I[6brandin rakentamista itselleen tarpeelliseksi. (Kortesuo 2011, 5; 10; 29.)

Tarkeaa on myos muistaa, ettei bréandia voi perustaa itsensa vuoksi, vaan siksi, etta hen-
kilolla on jotain tarjottavaa tavoiteltavaa kohderyhmaa varten. Yksin kukaan ei voi olla
bréndi. Kun halutaan saavuttaa jotakin tai viestid omasta osaamisesta, ei riita, etta vain
itse tiedostaa omat ainutlaatuisuutensa tai osaamisensa, vaan vahintdén yhta olennainen
on muiden kasitys siita, millainen kyseinen henkilé on. Henkilobrandiaéan rakentaessa olisi
hyva kysella omalta l&hipiirilta ja esimerkiksi tydkavereilta siita, millaisia ominaisuuksia ja
piirteita he liittavat sinuun. (Hernberg 2013, 124; Kortesuo 2011, 27.)

Henkildbrandiksi haluavan tulisi erityisesti miettia, mika tavoiteltavaa kohderyhmaa kiin-
nostaa ja miksi. On tarkeda muistaa, ettd ihmiset arvostavat eri asioita. Toiset esimerkiksi
arvostavat avointa asioiden jakamista, kun taas toisille esimerkiksi vapaa-ajan ja tyon sel-
kea erottaminen kertoo ammattimaisuudesta. Toimivin toimintatapa riippuukin siité, minka-
lainen yleiso yritetaan tavoittaa, ja siksi oma kohdeyleis6 tulisi tuntea mahdollisimman hy-
vin. (Aalto & Uusisaari 2010, 36-37.)

Sosiaalisessa mediassa henkilébrandi alkaa rakentua, kun sosiaalisen median kayttaja
alkaa tietoisesti tuottaa sisalt6a, joka vahvistaisi vastaanottajissa halutun mielikuvan syn-
tymista. Henkil0 alkaa siis viestia omasta osaamisestaan niin, ettd hanen tavoittelemansa
mielikuvat toteutuisivat. Yleensa tavoitteena on myos saavuttaa mahdollisimman laaja
yleiso, joten on tavallista, ettd kaytdssa on useita eri some-kanavia. Kanavan valinta riip-
puu siitd, mita tavoitteita viestinnalle on asetettu ja mika kohderyhma pyritdan tavoitta-
maan. Verkossa henkildbrandi muodostuu siis niista jaljista, joita verkkoon on tietysta hen-
kilosta jaanyt. Nama voivat olla esimerkiksi blogipostauksia, sosiaalisen median péaivityk-
sia, kuvia tai videoita. (Ponk& 2014, 31;81.)

3.2 Henkilébrandin riskit ja mahdollisuudet

Henkildbrandin kehittamisesta on paljon hydtyd, mutta se vaatii myos aikaa ja panosta-
mista. Nykypaivana lahes jokaisesta I6ytyy jonkinlaista tietoa internetista. Hyvalla tuurilla
omalla nimelld voi hakutuloksista l6ytya vain myoénteisté ja asiallista materiaalia, mutta ta-
han voi myos vaikuttaa tuottamalla itse sisltdd sosiaalisen median kanaviin. Hyvasta
verkkomaineesta on hy6tya, silla sosiaalisen median merkitys seka tybelamassa etta yh-
teiskunnallisessa vaikuttamisessa kasvaa jatkuvasti. (Aalto & Uusisaari 2009, 124-126.)
Rakentamalla tietoisesti omaa henkilébrandidén voi siis olla edistiméssa uraansa ja vai-

kuttamassa siihen, millaisen kuvan ihmiset sinusta verkon kautta saavat.



Henkildbrandin nahdaan usein olevan haavoittuvaisempi kuin esimerkiksi yritysbrandin,
silla henkildbrandi sitoutuu vahvasti inhimilliseen kontekstiin. Talla tarkoitetaan sita, etta
henkilon, esimerkiksi urheilijan, kaytds myds ammatin ulkopuolella voi vaikuttaa h&nen
brandiinsa niin positiivisesti kuin negatiivisestikin. (Lindberg-Repo 2005, 96-97.) Esimer-
kiksi yhdysvaltalainen golfammattilainen Tiger Woods joutui vuonna 2010 suuren kohun
keskelle mydnnettyaéan uskottomuutensa vaimoaan kohtaan. Henkilokohtaisen elamén ta-
pahtuma vaikutti tdssa tapauksessa myds tydeldmaan — Woods jai kohun myoté tauolle
urheilu-uraltaan. Han myods menetti miljoonia dollareita, silla useat yritykset irtisanoivat
sponsorisopimuksia ja lopettivat kaupallisen yhteistydon Woodsin kanssa. Yritykset vetosi-
vat muun muassa siihen, ettei Woods ollut en&é sopiva yhteistydkumppani heidan brandil-
leen. (ESPN 1.1.2010.)

Sosiaalisen median mydéta henkildbrandit kohtaavat kriiseja ja kritiikkia yha useammin.
Mitd tunnetumpi henkilébrandi on, sitéd nakyvampaa on yleensa mydos kritiikki. Vaikka asi-
allisesta ja kehittavasta kritiikista voikin oppia, tulee henkilébrandiaan rakentavan varau-
tua myds turhautumistaan muihin purkaviin ihmisiin. (Hernberg 2013, 179-180.) Erityisesti
sosiaalisessa mediassa pienimmatkin uutiset, yksittaiset huomiot ja kommentit voivat ke-
hittya arvaamattomaan suuntaan. (Ahonen & Luoto, 62.) Esimerkiksi urheilumanageri
Aleksi Valavuori nousi vuoden 2016 lopulla otsikoihin jaettuaan Twitter-pikaviestipalve-
lussa edustamansa seuran nimissa vitsiksi tarkoitettuja kommentteja seksuaalivahemmis-
toista. Vaikka Valavuori myohemmin pahoitteli toimintaansa, oli some-kriisi ehtinyt jo syn-

tya ja Valavuori irtisanottiin tehtavistéan. (Aamulehti 26.10.2016.)

Sosiaalisessa mediassa on toisaalta myds mahdollisuus oikaista virheita ja ehkaistd mah-
dollisten kohujen kasvamista suuremmiksi. Tama kuitenkin vaatii kriiseihin varautumista ja
osallistuvaa lasnéoloa. Osallistumalla keskusteluun ja reagoimalla nopeasti voi vahingoit-
tavankin tapahtumaketjun onnistua kdantamaan positiiviseksi. (Ahonen & Luoto 2015, 62.)
Mitd vahvempi henkilébrandi on, sitd helpommin se kestdd mokat tai erehdykset. Ratkai-
sevampaa onkin toiminta mokaamisen jalkeen ja se, etta mokan tehtyd&n ymmartaéa

myontaa tilanteen ja pahoitella. (Kortesuo 2011, 13.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut henkildbrandin rakentamisen lahes kaikkien ulottu-
ville, silla kaytanntssa kenen tahansa tuottama sisalt6 voi hetkessé saavuttaa maailman-
laajuisen suosion (Hernberg 2013, 156). Henkilobrandayksen yleistyminen ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta aiemmin brandeina miellettyjen julkisuuden henkildiden, kuten artistien
tai urheilijoiden vetovoima olisi kadonnut, vaan sosiaalinen media on luonut uusia viestin-

tatapoja myos heille. Siina missa julkisuuden henkildiden tai asiantuntijoiden kuulumisia



ennen seurattiin lehtien palstoilta tai televisiosta, tuovat Facebook, Twitter, Instagram ja
muut kanavat taysin uusia tyokaluja viestimiseen suoraan sidosryhmille. (Ahonen & Luoto
2015, 198-199.)

3.3 Onnistunut henkilébrandi

Ammatillisessa mielessa vakuuttavan henkilébrandin voi ndhda olevan asiantuntemuksen,
kokemuksen ja huippuluokan tyén loppusumma. Tosin nama kolme pitaa jollain lailla
tehda néakyvaksi. Verkossa se onnistuu liittdmalla kaiken toiminnan, kuten blogin, some-
kanavat tai kotisivut omaan, tunnistettavaan verkkoidentiteettiin. (Aalto & Uusisaari 2010,
35.) Heli Sirkia puolestaan kirjoittaa blogissaan (30.5.2016) onnistuneen henkildbrandayk-
sen olevan sita, etté kaikki kyseisen henkilon viestinta on linjassa hanen omien arvojen
kanssa. Viestinnalla tarkoitetaan téassa yhteydessa niin ulkoista olemusta kuin esimerkiksi
sosiaalisen median profiileja, paivityksia, valokuvia, tuotteita tai palveluja.

Katleena Kortesuo (Radio Rock 8.11.2016) taas nakee, etta silloin kun ihminen on ym-
martanyt oman persoonansa eri puolet ja viestii tastd muille, ollaan lahella onnistunutta
henkildbrandia. Myods sosiaalisessa mediassa henkilébrandeiltd odotetaan muun muassa
aitoutta ja rehellisyytta sekéa persoonallisia, omakohtaisia paivityksia. (Ahonen & Luoto
2015, 199). Onnistuneen brandin luomisen voi nahda olevan myds tunteiden luomista ja
tarinoiden kertomista, ja siksi brandid rakentaessa tulisi olla selvaé, miten voisi olla iloksi,
avuksi tai hyodyksi omalle kohderyhmalleen. Vain omaa paremmuuttaan tai faktaa ja tie-

toa korostamalla tuskin saavuttaa suurta suosiota. (Kortesuo 2011, 27.)
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4. Urheilijan henkilébréndi sosiaalisessa mediassa

Erityisen suuri merkitys henkildbrandilla on yleensa aloilla, joihin liittyy vahvoja tunteita tai
elamyksia, kuten esimerkiksi viihde ja urheilu. Nailla aloilla henkilébrandidaan rakentavat
esimerkiksi nayttelijat ja urheilijat. (Lindberg-Repo 2005, 94.) MTV Sportin asiantuntija
Toni Roponen nadkee, ettd some-lasnéolon tarpeellisuus riippuu siité, kokeeko urheilija itse
sen luontevaksi. On my6s urheilijoita, jotka tietoisesti ovat paattaneet olla kayttamatta so-
siaalista mediaa ja joiden yhteistybkumppanit arvostavat tata paatosta. Eroja on Roposen
mukaan myos lajien valilla, suuremmissa joukkuelajeissa seurassa saattaa olla media-
ammattilaisia, jotka auttavat tarinoiden rakentamisessa, kun taas pienemman lajin yksilo-
urheilijan taytyy tehda tama kaikki itse. (MTV Sport 13.2.2015.)

Urheilubréandeiss&, somessa ja sponsoroinnissa on Janne Nyyssodsen (23.2.2016) mu-
kaan kasvava potentiaali. Vaikka esimerkiksi urheiluseuralla saattaisi olla suurempi bran-
diarvo, voi yksilourheilija olla huomattavasti kiinnostavampi, silla henkildihin on usein hel-
pompi samaistua. Kun urheilija ennen antoi vain lyhyen haastattelun urheilusuorituksen
jalkeen, voivat urheilijat sosiaalisessa mediassa tuoda elaméntyylidan kokonaisvaltaisem-
min yleison nahtavaksi ja olla vuorovaikutuksessa suoraan seuraajiensa kanssa. Nain
ovatkin tehneet useat nuoret urheilijakuuluisuudet, jotka kayttavat somea yhta aktiivisesti
kuin muutkin ikaisensé nuoret. (Ahonen & Luoto 2015, 199.) Sosiaalinen media tuo siis

uuden ja suoremman kanavan urheilijan viestintaan yhteistydkumppaneille ja faneille.

Urheilijan paatoiminen tyd on toki itse urheilu, mutta suuri osa urheilijoista tarvitsee varsin-
kin urheilu-uran alussa liséksi yhteistybkumppaneita ja sponsoreita. Yhteistydkumppanit
tai sponsorit voivat odottaa urheilijoilta aktiivisuutta siséllontuottoon ja yhteistydn suunnit-
teluun ja toteuttamiseen. (Nyyssonen 23.2.2016.) Jyrki Louhi kirjoittaa blogissaan
(4.5.2016) sosiaalisen median olevan esimerkiksi neuvottelutilanteessa myds keino il-
maista urheilijan kaupallinen brandiarvo. Louhi toteaa urheilijoiden vasta opettelevan it-
sensa kaupallistamista, ja ettd esimerkiksi toimivalla sosiaalisen median strategialla urhei-
lija voisi osoittaa sellaista tavoitettavuutta ja vaikuttavuutta, joista yritykset ovat valmiita

maksamaan.

Parhaimmillaan urheilijan tai seuran nakyminen sosiaalisessa mediassa tuottaa siis hyo-
tya kaikille osapuolille: urheilijalle itselleen, faneille, seuralle ja yhteistybkumppaneille. So-
siaalisen median kanavista saadaan myds konkreettisia lukuja, joiden avulla yhteisty6-
kumppanit voivat seurata urheilijan kannattajien maaraa ja viestien tavoitettavuutta. Nyky-
aan seuraajien maaraa tarkeampaa onkin se, miten viestit tavoittavat halutun yleisén ja

miten viesteihin reagoidaan tai vastataan. (Helsingin Sanomat 23.1.2017.) MTV Sportin
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Mervi Kallio kokee, etta sponsorit eivat valttamatta kiinnostukaan juuri menestyneimmista
urheilijoista, vaan heista jotka ovat hyvin ndkyvilla ja rakentavat omaa tarinaansa. Hyvin
rakennetut tarinat ovat Kallion mukaan juuri sita sisalt6d, mikéa ihmisia kiinnostaa. Mikali
urheilija olisi sosiaalisessa mediassa lasna jatkuvasti ja kertoisi omaa tarinaansa, mahdol-
lisesti myds epaonnistumisen hetkella saatettaisiin urheiljaan suhtautua empaattisemmin.
(MTV Sport 13.2.3015)

Yhdysvalloissa on puhuttu paljon my0ds sosiaalisen median saanngista esimerkiksi kor-
keakouluissa urheileville nuorille. Mediakaytannoista paattavilla urheiluvalmentajilla nake-
myksi& on niin puolesta kuin vastaan. Toiset kokevat, etta urheilijoita on hyva opastaa ja
varoittaa sosiaalisen median kaytosta, joissain tapauksissa jopa kieltaa esimerkiksi Twitte-
rin kayttaminen urheilukauden aikana, jotta ura tai ammattitasolle tdhtaavan urheilijan
maine ei vahingoitu. Toiset taas nakevat, ettd sosiaalisen median kaytdn rajaaminen rajaa
my0s sananvapautta, ja etta nuoren urheilijan nakyminen sosiaalisessa mediassa voi olla

hyva kilpailuetu uran kannalta. (Indystar 25.2.2016.)
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5. Nuori urheilija valintavaiheessa

Urheilijan polun voi nahda monin eri tavoin, silla vain yhdenlaista tietd huippu-urheilun
maailmaan ei ole. Tavoitteena nuoren urheilijan hyva paiva -asiantuntijatydéssa (Mononen
ym. 2014, 8-11) pureudutaan nuoren urheilijan valintavaiheeseen. Urheilijan polku jaetaan
usein eri vaiheisiin, esimerkiksi lapsuusvaiheeseen, valintavaiheeseen ja huippuvaihee-
seen. Valintavaiheella tarkoitetaan noin 13—19-vuoden ikaa, jolloin lapsen urheilullinen
elaméantapa muuttuu intohimoisemmaksi urheilulajin harrastamiseksi ja esimerkiksi lajitai-
dot vahvistuvat ja harjoittelusta tulee systemaattisempaa. Valintavaiheessa olevat nuoret
tekevat monia valintoja liittyen seka urheiluun ettd elaméaéan yleensa, niinpé vain osa valin-

tavaiheen nuorista jatkaa kohti huippuvaiheen tavoittelua.

Yleensa valintavaiheen ikdvuodet ovat nuoren elamassé suurta muutoksen aikaa, jolloin
paitsi nuoren keho ja fyysiset ominaisuudet, myds ajatusmaailma, identiteetti ja mielipiteet
kokevat muutoksia (Mielenterveysseura 2017). Valintavaiheessa myds nuoren urheilijan
toimintaympariston merkitys kasvaa. Urheilijaksi kasvaminen tapahtuu paitsi fyysisten
ominaisuuksien, taitojen ja elaméntapojen muokkautuessa, my6s sosiaalisessa ymparis-
tossa inmissuhteiden kautta. Perhe, valmentaja, urheiluseura, ystavapiiri ja koulu ovat tar-
ke&ssa roolissa nuoren urheilijan kasvun tukemisessa. (Mononen ym. 2014, 13.)

Vanhempien tehtévia lapsen urheiluharrastuksessa on kuvattu sanonnalla "kuljeta, kus-
tanna ja kannusta”. Henkisen tuen ja kannustuksen lisdksi vanhemmat usein myés osallis-
tuvat nuoren urheiluharrastukseen vaikkapa seuratoiminnan kautta, riippuen harrastami-
sen tasosta ja intensiteetista. Vanhemmat vaikuttavat paitsi urheilua tukevaan ymparis-
toon, myds kaytdnnon asioihin, kuten taloudelliseen rooliin, jolla urheiluharrastus usein
mahdollistetaan. Nuoruusvaiheessa harjoittelusta ja kilpailemisesta tulee yha tavoitteelli-
sempaa, jolloin myds vanhempien rooli kasvaa ja urheiluharrastuksesta voi tulla koko per-
heen projekti. Tavoitteellisessa harrastuksessa perheen varat ja ajan riittdvyys saattavat

tuoda myds haasteita. (Mononen ym. 2014, 13; 67-69.)

Valintavaiheessa myos valmentajan rooli kasvaa, silla lapsuusvaiheeseen verrattuna val-
mentajan kanssa vietetdan yha enemman aikaa ja urheilu on nuoren elamassa entista
merkittdvammassa asemassa. Nuoren nakokulmasta valmentajalla voi olla useita erilaisia
rooleja — varavanhempi, keskustelukumppani, opettaja, ystava. Valmentajan tarkeimmiksi
tehtaviksi on kuvailtu esimerkiksi lajirakkauden, ilon ja intohimon tukeminen niin, etta sys-
temaattinen, tavoitteellinen harjoittelu on mielek&sta. Valmennus onkin nuoren urheilijan
keskeisin toimintakentté valintavaiheessa, ja siksi valmennuksen tulisi olla mahdollisim-

man kokonaisvaltaista kehittdmista. (Mononen ym. 2014, 13-14; 61.)
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Myds koululla ja urheiluseuralla seka ystavapiirilla on suuri merkitys nuoren urheilijan voi-
mavarana. On tarkeaa, ettd nuori tuntee itsensé osaksi yhteisda, joukkuetta, seuraa tai la-
jia. Yleensa valintavaiheessa seura tarjoaa nuorelle tarkeimman urheiluyhteisén, jonka
kautta osallistutaan myos kilpailutoimintaan. Koulussa nuori sen sijaan viettédé suuren
osan arjestaan pyrkien varmistamaan, etta paivat ja urheiluharjoittelu rytmittyvat jarkevasti
toisiaan tukien. (Mononen ym. 2014, 13.)

Urheilu on digiajan my6ta myds teknistynyt esimerkiksi erilaisten mittarien ja kuvamateri-
aalin kayton lisdantyessa. Vuosituhannen vaihteen molemmin puolin syntyneille nykyajan
nuorille digitaalinen maailma on kuitenkin itsestaénselvyys eika lisdarvo. (Mononen ym.
2014, 97.) Harto Poénkan (2014, 72) mukaan on yleista kokea, etta lapset ja nuoret oppisi-
vat verkkopalveluiden kaytdn luonnostaan eivatka tarvitse juurikaan apua. Teknisesti he
ovatkin nopeita oppimaan, mutta tarvitsevat myos ohjausta ja huolenpitoa, jotta verkossa

toimittaisiin turvallisesti ja vastuullisesti.
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6. Tiedonhankinta

Tutkimukseni tiedonkeruumenetelmaksi valitsin haastattelut. Haastattelu on sopiva tiedon-
keruumenetelméa esimerkiksi tapauksissa, jossa aiheesta tiedetaan vain vahan eika en-
nalta voida arvata millaisia vastauksia tutkimuksesta saadaan. Haastattelu antaa myos
mahdollisuuden esittda lisdkysymyksia tai pyytda haastateltavaa tarkentamaan nakemyk-
sidan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 206—207.) Haastattelujen tarkoituksena on siis
saada mahdollisimman ajankohtaista tietoa kasiteltdvasta tutkimusaiheesta. Haastattelu
on myos tiedonkeruumenetelmana joustava, ja antoi minulle mahdollisuuden kysya lisaky-

symyksia ja keskustella aiheesta syvallisemmin.

Haastattelutyypiksi valitsin puolistrukturoidun teemahaastattelun. Teemahaastattelulla tar-
koitetaan haastattelumuotoa, jossa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan edetaan keskeis-
ten teemojen mukaisesti. Haastattelussa pyritd&n tuomaan tutkittavien erilaiset nakokul-
mat, tulkinnat ja asioille antamat merkitykset esille. Teemahaastatteluissa haastattelun ai-
hepiirit eli teema-alueet ovat siis kaikille haastateltaville samat, vaikka kysymysten muoto
ja jarjestys vaihtelevat, eika esimerkiksi lomakkeita kayteta. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48.)
Opinnaytetydssani kaikkien haastattelujen keskeisia teemoja olivat nuoren urheilijan hen-
kilobrandaaminen seka siihen liittyvat ajatukset, toiveet ja huolenaiheet.

6.1 Aineiston keruu

Jo opinnaytetydprosessin alussa minulle oli selvaa, etta tarvitsen useamman eri nakokul-
man nuoren urheilijan henkildbranddamisesté sosiaalisessa mediassa, jotta aihe olisi
mahdollisimman laajasti kuvattu. Koska nuori urheilija, Jaakko, on alaikainen ja hanen
vanhempansa ovat urheilutoiminnassa hyvin tiiviisti mukana, halusin ehdottomasti saada
my0s heidan ajatuksensa osaksi tutkimusta. Koin, ettd my6s valmentajan naktkulma on
tarkea, silla han on paivittain tekemisissa nuorten urheilijoiden kanssa, ja tuo kolmannen,
erilaisen ndkdkulman tutkimukseen. Paadyin siis tekemaan kolme eri teemahaastattelua.
Ensimmaisend haastattelin yksin Jaakkoa, sen jalkeen parihaastetteluna Jaakon vanhem-

pia ja viimeisena yksin Jaakon valmentajaa.

Jokaista haastattelua varten olin miettinyt valmiiksi muutamia yleisia ja yksityiskohtaisem-
pia kysymyksi&, joiden uskoin tuottavan mahdollisimman hyvin vastauksia tutkimuskysy-
myksiini. Toivoin haastattelujen etenevan teemoittain, mutta valmiiksi mietityt kysymykset
auttoivat palaamaan aiheisiin, joista tarvitsin tutkimuskysymysteni kannalta viela tarken-

nusta tai lisda tietoa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin nauhurille. Jaakon haastattelu kesti
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noin tunnin, vanhempien haastattelu tunnin ja 20 minuuttia ja valmentajan haastattelu noin

45 minuuttia.

Ensimmaisené haastattelin Jaakkoa. Haastattelutilanne oli luultavasti hanelle hieman eri-
koinen tai jannittava, siksi aloitimme keskustelun juttelemalla alppihiihtoon liittyvista arki-
paivaisemmista aiheista, kuten esimerkiksi leireista tai harjoituksista. Kerroin Jaakolle
nauhoittavani haastattelun, ja ettd hanen ei tarvitse esimerkiksi murehtia ilmaisevansa jo-
takin "vaarin” tai miettia, mita joku muu haluaisi hanen sanovan, vaan hén saisi vastata
taysin oman mielipiteensé mukaisesti. Pyrin myds haastattelun aikana valttamaan liian

vaikeita termeja, kuten esimerkiksi henkil6brandi.

Jaakon haastattelussa kyselin hanen tavoistaan kayttaa sosiaalista mediaa, hanen miet-
teitaan siitd, millaiset urheiluun liittyvat kanavat voisivat olla ja mikali hanta huolestuttaa
jokin sosiaaliseen mediaan liittyva asia. Olin haastattelun tueksi kirjoittanut muistiin kysy-
myksid, joihin voisin palata, mikali Jaakko ei olisi asioita viela kauheasti maininnut. Jaa-

kolle etukateen mietityt kysymykset olivat seuraavat:

e Miten kaytét sosiaalista mediaa nyt?
e Onko alppihiihtoon perustuvien sivujen luominen tarpeellista?

¢ Minkalainen toivoisit sosiaaliseen mediaan perustettavan urheilija-sivusi olevan?
(visuaalinen ilme, mitk& kanavat, millaisia postauksia?)

e Haluaisitko itse paivittda sivujasi vai paivittaisiko niita joku muu?
¢ Onko some-maailmassa tai sivujen perustamisessa jotain mikd askarruttaa?

e Miten tulisi suhtautua negatiiviseen kommentointiin tai esimerkiksi kritiikkiin sosiaa-
lisessa mediassa?

Toisena haastattelin Jaakon vanhempia parihaastatteluna heidan kotonaan. Myds van-
hemmille olin kertonut kyselevani muun muassa heidan nakdkulmaansa sosiaalisesta me-
diasta ja henkilobrandin rakentamisesta osana Jaakon alppihiihtoharrastusta. Vanhemmat
ovat olennainen osa Jaakon urheiluyhteisda ja pyrin saamaan kasityksen heidan mietteis-
tédan, toiveestaan tai huolistaan aiheeseen liittyen. Vanhemmille etuk&teen mietityissa ky-

symyksia oli seuraavia asioita:
o Keta Jaakon urheiluyhteis66n kuuluu?

¢ Millainen Jaakko on urheilijana? Mink&lainen toivoisitte Jaakon henkil6brandin ole-
van somessa/minka asioiden haluaisitte korostuvan tai nakyvan?
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e Onko henkilobrandin luominen nuorelle tarpeellista?

¢ Mita toiveita teilla on some-kanavien perustamiseen tai henkildbrandin rakentami-
seen perustamiseen liittyen?

¢ Mitd huolia tai askarruttavia asioita teilla on some-kanavien perustamiseen tai hen-
kilobrandin rakentamiseen liittyen?

e Miten suhtautua negatiivisiin asioihin tai kritiikkiin sosiaalisessa mediassa?

Valmentajaa haastattelin kahvilassa Helsingin keskustassa. Haastattelussa pyrin saa-
maan kasityksen hanen ndkemyksistaan alppihiihntovalmentajana nuoren urheilijan bran-
daamiseen liittyen. Kerroin tutkimuksessani olevan nyt Jaakon ja vanhempien nakokul-
mat, ja etta toivoisin lisdksi valmentajalta yleisempia nakemyksia alppihiihtonuoriin, bran-
daamiseen ja sosiaaliseen mediaan liittyen. Valmentajalle etukateen mietityissa kysymyk-

sisséa oli seuraavat asiat:

e Mika on valmentajan rooli nuoreen yksildurheilijaan naéhden?
¢ Millaisena naet alppihiihdon brandin?

e Onko henkildbrandin luominen nuorelle tarpeellista?

¢ Mitd mahdollisuuksia branddaminen tuo nuorelle urheilijalle?

e Liittyykd nuoren urheilijan henkildbrandaamiseen riskeja?

6.2 Aineiston analysointi ja raportointi

Haastattelujen jalkeen litteroin eli kirjoitin puhtaaksi jokaisessa haastattelussa nauhoitta-
mani materiaalin. Taman jalkeen aloitin aineiston luokittelemisen ja analysoinnin. Luokitte-
lin ja analysoin jokaisen haastattelun erikseen. Haastatteluissani teema oli jokaiselle
haastateltavalle sama, mutta kysymykset hieman erilaiset, joten tiesin heti haastattelujen
jalkeen raportoivani ne opinnaytetydhoni yksitellen. N&in pystyin varmistamaan, etta aihe

on kuvattu laajasti ja jokaisen haastattelun oma nakdkulma tulee selkeasti esille.

Haastattelujen analysointiprosessi eteni alla olevan kuvion 1 mukaisesti. Osaan haastatte-
lukysymyksista haastateltavat vastasivat suoraan, mutta osaan kysymyksista palasivat
useasti haastattelun aikana. Aloitin aineiston luokittelun asettamalla haastateltujen esitta-
mat ajatukset vastaavien kysymysten alle. Esimerkiksi vanhempien haastatteluissa kysyin

heidan toiveistaan ja huolistaan henkilébrandin rakentamiseen liittyen. Luokitteluvai-
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heessa etsin puhtaaksi kirjoitetuista haastatteluista heidan mainitsemiaan asioita, luokitel-
len ne sen mukaisesti, onko kyse toiveesta vai huolesta. Etenin nain luokitellen jokaisen
haastattelun vastauksia suhteessa haastattelukysymyksiini. Jatin tulosten luokittelusta ja
analysoinnista pois sellaisia haastatteluissa kaytyja keskusteluja, jossa poikkesimme opin-
naytetyon aiheesta. Vanhempien kanssa keskustelimme esimerkiksi Jaakon muista urhei-
luharrastuksista ja urheilulajeista yleisesti ja Jaakon kanssa kdvimme l&pi hanen tulevia
kisojaan ja leirejaan. Nama aiheet eivat olleet olennaisia tutkimuskysymysteni kannalta.

Kun olin luokitellut aineiston vastaamaan kysymyksiin, aloitin vastausten analysoinnin.
Tarkoituksena oli I6ytaa haasteltavien esiin tuomat keskeiset asiat, jotka vastaavat tutki-
muskysymyksiini. Poimin haastatteluista my6s suoria lainauksia tukemaan haastattelujen
tulosten raportointia. Vastausten analysoinnin pohjalta toin jokaisesta haastattelusta esille
muutaman keskeisen teeman. Raportoin haastattelujen tulokset naiden teemojen mukai-

sesti opinnaytetyn luvussa 7.

Vastausten analysointi

Haastattelukysymysten ja keskeisten ajatusten Keskeiset teemat

erittely

vastausten luokittelu

Kuvio 1. Teemahaastattelujeni analysointiprosessi
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7. Haastattelujen tulokset

Haastattelujen tulokset on raportoitu haastattelujarjestyksessa: ensin Jaakon nakemys,
sitten vanhempien nakemys ja viimeisena valmentajan nédkemys. Yhteenveto haastattelu-

jen tuloksista 16ytyy opinnaytetydn luvusta 8.

7.1 Jaakon nakodkulma

Keskeisiksi teemoiksi Jaakon haastattelussa nousivat oma sosiaalisen median kaytto, toi-

veet sosiaaliseen median kanaviin liittyen seké sponsori-nakékulma.

7.1.1 Oma sosiaalisen median kaytto ja toiveet uusiin kanaviin liittyen

Jaakolle sosiaalisen median sivujen rakentaminen urheilutarkoitukseen ei viela tunnu ko-
vin merkitykselliselta. Han kokee, ettd on hyva, jos sivut on perustettu, mutta niiden paivit-

tdminen tulee hanen mielestaén olemaan tulevaisuudessa tarkedmpaa kuin juuri nyt.

"Olis ihan hyva jarjestely, jos mulla olis ne sivut nyt niin et voin valilla laittaa
sinne vaikka kuvia ja jotain videoita. En méa jotenkin koe nyt tarpeelliseksi
laittaa sinne esimerkiks ihan kaikkien kisojen tuloksia, ehka sitte joidenkin
tarkeimpien kisojen tulokset”

Talla hetkelld Jaakolla on henkilokohtaisiin tarkoituksiin kaytdssdan sosiaalisen median
kanavista Instagram, Snapchat ja Whatsapp, ja mieluisin tapa tuottaa omaa sisaltéa urhei-
luun liittyvissd some-kanavissa olisi kuvat ja videot. Han ei haluaisi kirjoittaa pitkia teks-
teja, koska kokee, ettei itse yleensa jaksa lukea niita, vaan katselee mieluummin kuvia ja

videoita.

Jaakko kokee, etta urheilutarkoitukseen perustettava kanava olisi mieluiten Instagram,
josta kuvia voisi sitten jakaa Facebookiin. Han kertoo tuntevansa joitakin nuoria alppihiih-
tajia, jotka tekevat nain. Visuaalisesti Jaakko toivoisi kanavien olevan "siistit” ja selkeat,
sellaiset, millaisia han on ndhnyt muiden nuorten alppiurheilijoiden yll&pitavan. Han kokee,
ettd ainakaan alussa sivujen ulkon&kdon ei tarvitse niin kauheasti panostaa, vaan sisaltd

ratkaisee enemman.

"Ei niiden (ammattiurheilijoiden) sivut oo kauheen erikoiset, ei niilla oo mi-

k&an tosi hieno fiidi, ne vaan kayttaa sivuja aktiivisesti”
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"Fiidilla” Jaakko tarkoittaa sosiaalisen median kanavien "newsfeed”-osaa eli esimerkiksi
Instagramissa jokaisen kayttajan omaa sivua, jossa kayttajan lataamat kuvat nakyvéat ko-
konaisuutena. Jaakko kertoo, ettd hanen Instagram-tililla&n on useita alppihiihtoon liittyvia
kuvia, joita han itse pitaa visuaalisesti hienoina. Han kokee, ettéa vastaavia kuvia héan halu-

aisi julkaista tulevaisuudessa myds alppihiihdolle omistetuissa some-kanavissaan.

o =

Kuva 2. Kuva Jaakon Instagram-tililta (Instagram 2017)

Jaakko ymmartaa, etta sosiaalisen median paivitykset voivat levita laajalle yleisolle. Han
ei kuitenkaan koe julkaisevansa materiaalia kovin suurelle yleisélle, tai ettéd hanesta oltai-
siin viela kovin kiinnostuneita julkisesti. Jaakko kokee, etta sosiaalisen median tarkeys ja
fanien kiinnostuneisuus kasvavat vasta suuremman menestyksen ja sen kautta tulleen jul-
kisuuden my6ta. Han yhdistdd hyvin vahvasti lajissa menestymisen sosiaalisen median

tilien tarpeellisuuteen.
"Tulevaisuudessa siitd on varmaan paljon hyotya, kun huiput voi esimerkiks
tiedottaa somessa sit faneille. Ku on maajoukkuessa nii sit on tarpeellistakin

tiedottaa”

Jaakko mainitsee seuraavansa seka suomalaisia ettéd ulkomaalaisia alppiurheilijoita muun

muassa Instagramissa ja kokee mukavaksi paastessaan ndkemaan, mitd ammattiurheilijat
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tekevat ympari maailmaa. Jaakko toteaa, etta sekd ammattiurheilijoilta ettd omanikaisilta
urheilijoilta, joilla on alppiurheilulle omistettuja some-kanavia, voi ottaa vaikutteita siita

minkalaista sisalttd haluaa itse jakaa.

"Kyl ma jonkun verran seuraan niita (alppiurheilijoita), enemman ehka In-
stagramissa. On se kiva, varsinkin jos niilla on jotain hyvia tai hauskoja las-

kuvideoita tai kuvia”

Jos Jaakolle perustettaisiin sosiaalisen median kanavia urheilutarkoitukseen, han haluaisi
hallita seka sivuja etté niille julkaistavaa sisaltda itsenéisesti. Jaakko toteaa, ettd isoim-
milla urheilutdhdilla on varmasti joku auttamassa, silla aika kanavien paivittamiseen ei ur-
heilun lomassa aina riitd. Han korostaa kuitenkin, etta vaikka joku auttaisi yllapitamaan

hanen sivujaan, han haluaa tietda ja nahda mita sinne ollaan laittamassa.

"Ma haluun vaan tehda sen itte. Voin kylla ottaa ideoita joltain vastaan jos ne

on mun mielesta hyvia ehdotuksia”

Jaakko kokee, etta "urheilija-Jaakolla” ja "henkilokohtaisella Jaakolla” ei ole eroa, vaan ky-
seessa on yksi ja sama henkild eika sosiaalisen median kanaviakaan tarvitsisi eritella.
Snapchat-kanavan han haluaisi kuitenkin pitdd enemman henkilékohtaisena kanavana,
jossa viestitellaan kavereiden kanssa, eiké jaeta esimerkiksi sisaltda julkisesti. Jaakko sa-
noo laittavansa sosiaaliseen mediaan nykyaan "tavallisia asioita”. Nailla han tarkoittaa esi-
merkiksi kuvia tai videoita sieltd missa on oltu tai mita on tehty. Han kokee, ettei itselle ar-

kipaivaisista asioista voi kukaan mieltd&n pahoittaa.

"Ei mulle tuu mieleen mitd&n esimerkkitilannetta, missa joku vois sanoo etta

poista taa kuva tai teksti heti ku en ma laita sinne mitdan ihmeellistd”

Kritiikki tai negatiiviset kommentit sosiaalisessa mediassa eivat huoleta Jaakkoa juuri-
kaan. Han kertoo ymmartavansa, etta vastaan voi tulla mygs negatiivista kommentointia
tai jopa haukkumista, mutta toteaa, etta sité voi tulla vastaan myds netin ja sosiaalisen

median ulkopuolella.

Jos tietdd oman tason niin silloin ei pitais antaa jonkun muun sanomisen
vaikuttaa. Ja jos joku nyt ndkis somessa ettd mé tai vaikka mun sponsori on
huono, niin en ma naa tarvetta ottaa siihen kantaa. Ei mun tarvii siihen mi-

taan vastaa”
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"Jos mulla ois kisa menny tosi huonosti ja sitten joku sanois, nii voi olla etta

vaikuttais enemman, mut pyrkisin siihen et ei”

7.1.2 Sponsori-nakékulma

Jaakko kokee, etta sponsorit ja yhteistydkumppanit ovat nuorelle urheilijalle alppihiihdossa
l[&hes valttamattomyys, kun lajissa edetdan pidemmalle. Jaakko kertoo, etta tietda nuoria
alppihiihtgjia, jotka ovat saaneet sponsoreita kisamenestyksen my6td. Naméa sponsorit na-
kyvat kyseisten urheilijoiden sosiaalisen median viestinnassa.

”"Aika monet kun ne laittaa kuvan niin tagaa sit sen oman sponsorin siihen,

jos niilla on esimerkiks kyparé tai sukset jonkun sponsorin kautta”

Jaakko yhdistaa kuitenkin hyvat tulokset ja menestymisen siihen, miksi sponsorit alkaisi-
vat kiinnostua tietysta urheilijasta. Jaakko uskoo, etta esimerkiksi sponsoreiden kanssa
sisalléontuotto some-kanaviin saattaa kasvaa vasta silloin, kun urheilija on esimerkiksi

maajoukkuetasolla.

"Varmaan alppihiihdossa enemman tuloksilla on valia, kun silla mita sa so-
messa teet. Kaikilla maajoukkueessa olevilla on Facebook-sivut, mutta ne
on aika varmasti saanu sponsoreita silla, ettd ne on vaan ollu niin hyvia, eika

sillg, etta niilla on some-sivuja”

Jaakko kuitenkin pohtii, ettd uran edetessa aktiivisuus sosiaalisessa mediassa voi olla

hyddyksi, mikali sponsorit etsivat nuoria urheilijoita.
"Jossain tapauksissa saattaa olla isompikin merkitys silla, minkalainen tyyppi

oot ja mitd sé postaat, ettéa haluaako joku sponsoroida sua vai jotain toista”

7.2 Vanhempien nakdkulma

Vanhempien haastatteluissa keskeiset teemat jakautuivat selvasti rooleihin urheiluyhtei-

sossa seké brandaamiseen liittyviin toiveisiin ja huoliin.
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7.2.1 Roolit Jaakon urheiluyhteisdssa

Vanhemmat nakevét olevansa olennainen osa Jaakon urheiluyhteis6a, kuten myds seura,
valmentajat, laskettelukaverit ja urheiluyldasteen koulukaverit. Omalta osaltaan vanhem-
mat ovat mukana nuoren urheilijan kiireisessa arjessa niin kotioloissa kuin kisoissakin.
Valmentajien roolin vanhemmat kokevat myds hyvin tarkeaksi. Valmentajien he nékevat
vastaavan osaltaan esimerkiksi urheilijan ulkoisesta tai fyysisesté olemuksesta rinteessa
seka olevan vastuussa myos aikuisena leireilld ja kilpailuissa. Vanhemmat pohtivat, etta
valmentajilta nuoret urheilijat varmasti ottavat myds paljon mallia urheiluun liittyvissa asi-

oissa.

"Kyllahan valmentaja vaikuttaa esimerkiksi ulkoiseen tai fyysiseen olemuk-

seen laskussa”

"Varmaan myo6s palautteenanto ja muu vaikuttaa siihen, miten nuori itsensa

urheilijana nékee ja mihin panostaa”

7.2.2 Toiveet henkilobrandaykseen ja some-kanaviin liittyen

Vanhemmat nakevéat Jaakon urheilijana hyvin intohimoisena, ahkerana ja innostuneena
tekemaansa kohtaan. Jaakolla on vanhempien mukaan ollut jo pienesta pitaen aina sel-
keé suunnitelma ja tavoitteet, joiden eteen han tekee myds kovasti tditéa ja asenne lahes

kaikkea urheilua kohtaan on ollut lapsesta saakka hyvin innostunut ja motivoitunut.

Vanhemmat toivovat, etta tekemisen meininki ja into urheiluun korostuisivat myods sosiaali-
sen median kanavissa. He miettivat, ettd kanavia perustaessa voisi myos yleisesti pohtia,
miksi ihmiset ylipaataan fanittavat urheilulajeja tai tdssa tapauksessa alppihiihtoa. Van-
hemmat toivovat, etta lajin erilaiset kiinnostavat puolet, kuten vauhti ja jannittavyys nakyi-
sivat myds Jaakon sosiaalisen median kanavissa. He nékevat, ettd positiivinen lasnéolo
sosiaalisessa mediassa voi auttaa urheilijaa niin, etté yksittaisilla negatiivisilla kommen-

teilla ei olisi niin suurta painoarvoa.

”Sen urheilijan brandinhan taytyisi olla sellainen, etté se hyddyttaisi nimen-
omaan sita urheilua, ja sen taytyy olla aika positiivinen kuva yleisesti — ihmi-
send, urheilijana, positiivisena suhtautumisena urheiluun, vastustajiin, mui-

hin ihmisiin ja yhteistydkumppaneihin”

"Jos yleiskuva olisi sellainen positiivinen, ei yksittaiset huonot kommentit

valttdmatta vaikuta niin paljon siind kokonaiskuvassa”
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Vanhemmat kokevat, etté sosiaalisen median sivujen ja sitéd kautta henkilébrandinkin ra-
kentamisen aloittaminen jo varhaisessa vaiheessa on hyva asia. He kokevat, etta jos sosi-
aalisen median ja sita kautta henkildbrandin rakentamisen aloittaa hitaasti ja kontrol-
loidusti, on brandin rakentaminen todennakdisemmin sita mité itse haluaa eika jonkun toi-

sen ndkemys asioista tai itse urheilijasta.

"Jos mediajulkisuutta ei lahde rakentamaan mik&én taho tai toinen ihminen,
vaan se on valmiina siella ja valmiiksi tietylla tavalla julkinen, niin luulen etta
vaarinkaytokset tai muut sellaiset voisi olla pienempia. Jos me tultaisiin jalki-
junassa eika Jaakko olisi tottunut minkaénlaiseen julkisuuteen, voi olla etta

vahinkoja tapahtuisi enemman”

"Tata kautta paasee rakentamaan sita julkisuuskuvaa alusta lahtien niin, etta
Jaakko ei joudu oppimaan huonosti kantapdan kautta, vaan on oppinu jo ka-

sittelemaén omaa tekemisté ja omaa roolia sosiaalisessa mediassa”

Vanhemmat kokevat, etta Jaakon tulee saada olla sosiaalisessa mediassa myds "kaveri-
Jaakko” joka viestii yksityisesti kavereilleen, eika vain julkinen nuori urheilija. He kuitenkin
nakevat, etta vaikka osa kanavista pidettaisiin enemman henkilokohtaisena, kyse ei tulisi

olla Jaakon jakamisesta eri rooleihin.

"Jaakko ei voi olla somessa vaan julkisesti, pitda saada olla nuori siind
missa muutkin. Totta kai urheilijanahan se on yhté lailla sama Jaakko, mutta

on tiettyja yksityisasioita mitk& saa olla vaan kavereiden kesken jaettuja”

Vanhemmat toivovat, etté sosiaalisen median kanavien paivittdminen urheilutarkoituk-
sessa olisi positiivinen asia eikd esimerkiksi taakka Jaakolle kiireisen arjen keskella. Van-
hemmat nakevét, etta vaikka he kannustavat kanavien paivittamiseen, tulisi asiassa edeta
Jaakon ehdoilla, ja niin, etta han alkaa pikkuhiljaa itse luoda sisélt6a kanaviinsa ymmar-

taen niiden toimintaa.
"Kun kanavien ja brandin rakentamisen tekee kontrolloidusti ja ajan kanssa,

saa siita ehk& helpommin sita mita haluaa. Eihan sen tarvii olla sitd mitd me

haluttaisiin vaan sita mita Jaakko itse haluaa”
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Vanhemmat tuovat myos esille sen, etta joihinkin alppilukioihin pyrittdessa tulee urheilijalla
olla jo henkilokohtaisia sponsoreita. Vanhemmat nakevat, etta sosiaalinen media voi hyo-

dyttaa Jaakkoa myods sponsori-yhteistydssa.

7.2.3 Huolet henkilobrandaykseen ja some-kanaviin liittyen

Sosiaalisessa mediassa huolestuttavana vanhemmat kokevat esimerkiksi mustamaalaa-
misen tai ikavat kommentit. Heitd mietityttaa, etta sosiaalinen media saattaa luoda uuden
tavan "lyoda lyotya” esimerkiksi huonon suorituksen tai loukkaantumisen tapahtuessa. Ur-
heilumaailma on heidan mukaansa valilla hyvin raadollinen ja vanhempina he haluavat
suojella lastaan liialta raadollisuudelta. Vanhemmat nakevéat hyvin tarkeana, ettd Jaakon
kanssa keskustellaan my0s sosiaalisen median riskeista ja huonoista puolista, ja mieti-
téaan sitd, miten esimerkiksi kritisoiviin tai negatiivisiin kommentteihin vastataan, jos niit&

tulee.

"Huolethan liittyy eniten juuri siihen somen raakuuteen, ja siihen etta kuka
tahansa voi siella kirjoitella. Ennen urheilijat sai palautteen suoraan tilan-
teessa tai lukivat sanomalehdestéd, mutta nykyaan keskustelua voi olla koko

ajan”

Vanhemmat uskovat, etta huolet sosiaaliseen mediaan liittyen saattavat helpottua, kun
niitd mietitdan ja niihin varaudutaan tarpeeksi. He kuitenkin muistuttavat, ettei mustamaa-
laamista tai haukkumista valttamatta tule. He kokevat, ettei sosiaalisessa mediassa voi

olla aktiivinen, jos ei uskalla julkaista mitdan siksi, ettd joku saattaa pahoittaa mielensa.

"Ehka ne pelot vanhempana liittyy enemman siihen hallinnan tunteen menet-
tamiseen, mika liittyy myos lapsen kasvamiseen. Sosiaalisessa mediassa
paasee kuka tahansa nimettomanakin kirjoittamaan, eika sité voi oikein es-

taakaan, siksi siihen kannattais varmaan valmistautua”

"Voihan olla, ettd sitd mustamaalaamista ei koskaan tuu, mutta kylla siihen-

kin voi varautua”
Vanhemmat nakevét, ettd on tarke&a kayda lapi erilaisia sosiaalisen median periaatteita jo

alusta l&htien. He muistavat esimerkkitapauksia, joissa huippu-urheilijat tai muut julkisuu-

denhenkil6t ovat joutuneet kohun keskelle laitettuaan jotain sopimatonta sosiaaliseen me-
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diaan. He haluaisivat, ettd Jaakon kanssa keskustellaan myds naista esimerkkitapauk-
sista, ja siita ettd sosiaalinen media edellyttda kaikilta kayttajiltd hyvia kaytéstapoja. Van-

hemmat kokevat tarkedna myos verkon turvallisuuteen liittyvista asioista puhumisen.

"Kyllahan niista asioita pitda puhua ja se pitaa ymmartaa, etta jokainen kirjo-
tus ja kuvahan sinne ja&. Ja sitten jos tulee tietovuoto, ei valttamatta nyt

mutta tulevaisuudessa, niin siitd joutuu vastuuseen”

"Taytyy miettid, miten pystyttaisiin valttdan sita, ettd henkildkohtaiseksi tar-
koitetut asiat ei tule nakyviin. Tietynlainen yksityisyys pitad pystyy kuitenkin

takaamaan”

Vaikka vanhemmat mieltavat brandin rakentamisen ja julkisuuden harjoittelun positiivisena
asiana, he myontavat, etta vaatii hieman totuttelemista miettid omaa lasta uudesta nako-

kulmasta, esimerkiksi branding, silla urheilu on alkanut harrastuksesta.

"Olen tietysti aina ajatellut Jaakkoa enemman mun lapsena enka niinkaan
tuotteena, brandind, sponsoroinnin tai muun mielessé, vaan lapsena ja sita

kautta enemman sitd sosiaalisen median merkitysta Jaakkoon itseensa”

"Me ollaan kuitenkin vaistamatta siina tilanteessa, ettd Jaakko on jo niin pit-
kalla urheilussa, etta taytyy olla jollain lailla brandéatty tai ainakin tietylla ta-
valla julkinen”

7.3 Alppihiihtovalmentajan nakékulma

Valmentajan haastattelussa keskeisiksi teemoiksi nousivat valmentajan rooli nuoren urhei-

luyhteistssa seka nuoren alppiurheilijan branddamiseen liittyvat mahdollisuudet ja riskit.

7.3.1 Valmentajan rooli yksilourheilijaan néhden

Valmentaja nékee, etta kaikilla nuoren urheilijan laheisilla, myds esimerkiksi vanhemmilla
ja koulukavereilla on suuri rooli siind, miten urheilija itsensé nékee tai millaiseksi haluaa
kehittyd seka julkisena urheilijana etté ihmisena yleensa. Valmentaja ei nde valmentajaa
erillisena osana urheilijan yhteis6&, vaan kokee, etta kokonaiskuva ratkaisee sen, mista

kaikesta urheilija ottaa vaikutteita omaan tekemiseensa.
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"Varmasti ottaa valmentajalta mallia tai tekemisen tapaohjeita tosi paljon,
mutta valmentaja tuskin on ainoa, kenelta naita otetaan. Voi se olla vaikka

tv-tahti kehen alkaa itseéén peilaamaan”

"Voihan se nuori ottaa minusta jotain piirteita, mita itse pidan vaikka huo-

nona”

Valmentaja kertoo, etté heidan seurassaan on pyritty mahdollisimman kokonaisvaltaiseen
valmennukseen. Han nakee, etté tarvittaessa seura voisi auttaa yksilourheilijaa brandin
rakentamisessa, mutta heidan seurassaan taté ei ole vield kenellekdan tehty. Valmentaja
kokee, ettei nuoren urheilijan brandin rakentaminen tai sosiaalisessa mediassa lasn&olo
ole valmentajan ty6ta hairitsevaa, eikd han muista esimerkkitapauksia, jossa tallaiseen
olisi tormatty. Han muistuttaa, etta nuorisourheilussa resurssit, kuten aika, ovat usein ra-
jalliset ja siksi seuroissa joudutaan miettimaan, mihin panostetaan ja mista hyddytaan eni-

ten.

*Jos lahtee vertaamaan, etta tiputetaanko nuorilta lajitreeneja ja vaihdetaan
mediakoulutukseen tai brandaykseen, niin kylla tadssa vaiheessa se paino-

piste pitaisi olla siella lajitreenissa, mika vaikuttaa enemman”

7.3.2 Alppiurheilun brandi

Valmentaja kokee, etté alppiurheilun brandissa on paljon potentiaalia tavoittaa yha isom-
pia yleis6ja. Han muistuttaa, etta yleiso alppilajeissa ndkee omaa suosikkiaan tai sankari-
aan kisoissa vain hyvin lyhyen ajan ja tdma varmasti vaikuttaa myds fanikulttuuriin ja yksi-
[6urheilijan brandin rakentumiseen. Han kuitenkin nékee, etta itse lajissa ilmentyy paljon

sellaisia piirteita, jotka kiinnostavat suurta massaa.

"Onhan se lajina hyvin mediaseksikas, on vauhtia, vaarallisia tilanteita, no-

peutta ja tapahtuu paljon, uhmataan valilla melkein luontoakin”

Alppihiihtokulttuurissa tai heidan seurassaan esimerkiksi brandin rakentamista tai media-
koulutusta ei ole korostettu juurikaan, vaan valmentajan mukaan yksildurheilijalla kyse on
enemman omasta ja lahipiirin aktiivisuudesta ja kiinnostuksesta. Brandiin ja sosiaaliseen
mediaan panostaminen on hanen mukaansa hyvin henkilGriippuvainen asia ja useimmissa
tapauksissa some-kanavien rakentaminen l&htee juuri nuoren urheilijan oman tukiverkon

aloitteesta.
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"Perheesta riippuen vanhemmilla on erilaisia rooleja, mutta tarkein vanhem-
pien roolihan on olla se ensimmainen yhteistyékumppani ja sponsori, joten

he varmasti auttavat myos tallasissa asioissa”

Han pohtii myds, ettd henkilébrandiin tai mediakoulutukseen panostaminen on luultavasti
my0s kulttuurisidonnainen asia. Hanella on omia kokemuksia esimerkiksi Yhdysvalloista,
jossa hdnen mukaansa panostus ja opetus median kohtaamiseen liittyen on yleisempaa
nuortenkin urheilijoiden keskuudessa.

7.3.3 Nuoren urheilijan brandaamisen mahdollisuudet ja riskit

Valmentaja nékee, ettd henkildbrandin rakentaminen tulee erityisen ajankohtaiseksi siina
vaiheessa, kun urheilija siirtyy aikuisten sarjoihin ja tulokset alkavat luultavasti kiinnosta-
maan my0s isompaa yleis6d. Suomessa tdma tapahtuu noin lukioikaisena eli noin 16-vuo-
tiaana. Han korostaakin myds koulunkaynnin merkitysta, ja sita etta etenkin lukioon siirryt-
taessa myos urheilijanuoret oppivat koulusta esiintymistaitoja, didinkielta ja vieraita kielia,
ja nama taidot auttavat myo6s esimerkiksi haastatteluissa ja sité kautta brandin rakentami-
sessa. Valmentaja muistuttaa, etté viela tdssakaan vaiheessa henkilobrandin rakentami-

nen ei ole valttamaténtd, vaan muuttuu ajankohtaisemmaksi ja ehka luontevammaksi.

"Hyvahan sita olis tehdé aina, mutta aivan valttdmatonté se on sitten kovim-
pien kilpailujen yhteydesséa, puhutaan esimerkiksi maailmancupin ja mm-ki-

sojen tasosta”

"Kun puhutaan ylaasteikaisten nuorisourheilusta niin varsinaista hedelméaa-

han se (brandaaminen) ei valttamatta tuota viela moneen vuoteen”

Valmentaja kokee, ettd suurin hydty henkilébrandista on urheilussa vasta ammattitasolla,
mutta my0s nuorisourheilija voi hyotya siita monin tavoin. Han kertoo, etta alppiurheilussa
varusteet ovat melko kalliita ja lajiin liittyvaa matkustamista kertyy vuosittain paljon, siksi
esimerkiksi vahvan henkildbrandin kautta saadut sponsoriyhteistydt ovat hyva etu nuorelle

urheilijalle.

"Kaikkihan loppujen lopuks tiivistyy siihen urheilijan imagoon ja brandiin. Jos
ihmiset ndkee nuoren urheilijan lupaavana ja haluaa lahted tukemaan, niin
se helpottaa paljon ja tAmmd@selta kannalta voi saada konkreettisia hyotyja

aikasemminkin kun ammattitasolla”
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Valmentaja nakee, etta riskit nuoren urheilijan brandaéamisessa liittyvat pitkalti urheilijan
imagoon ja maineeseen. Han kokee tarkeana keskustelun siitd, mitd nuoren kannattaa so-
siaalisessa mediassa tehda ja mita ei. Han ei kuitenkaan ole itse térmannyt siihen, etta ta-
sapaino urheilun ja brandaamisen valilla olisi nuorilla kaantynyt niin, etta brandaamisesta

tulisi paaasia.

"Enemman siina riski on oman imagon luomisen puolella. Jos nuorisourheili-
jasta kasvaa ammattiurheilija, niin imagon muuttaminen kesken kaiken voi

olla aika hankalaa”
Valmentaja nékee, ettd henkildbrandin rakentaminen tulisi tehda melko harkitusti, jotta
kriiseja paasisi syntymaan mahdollisimman vahan. Han kuitenkin toteaa, ettéd mielensa voi

pahoittaa nykyaan lahes mista tahansa, joten kaikkeen ei kuitenkaan voi varautua.

"Ei voi sanoo, etta loppuun asti mietitty, mut kannattaa mahdollisimman pit-

kalle miettia”
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8. Yhteenveto haastattelujen tuloksista

Haastatteluista kavi selvasti ilmi, etté kaikki haastateltavat nakevat nuoren urheilijan bran-
din rakentamisen sosiaalisessa mediassa paaasiassa nuorelle urheilijalle hyddyllisena
asiana. Haastateltavilla oli kuitenkin erilaisia kasityksia siita, millaisista hyddyista on kyse
tai miten hyddyt ndkyvat suhteessa haittoihin. Kokosin haastattelujen pohjalta yhteenve-
doksi kuvan 3 mukaisen kolmiapilan, jossa nakyy haastateltavien eniten korostamat asiat

nuoren urheilijan henkildbrandin rakentamisessa.

Jaakko
+ tulevaisuudessa tarpeellisempi
+ sponsori-nakokulma

+ oma nékemys

Vanhemmat Valmentaja
+ valmistautuminen + tulevaisuudessa
tulevaisuutta varten hyddyllisempi
+ positiivinen lasnéolo + sponsori-nakokulma
- mustamaalaus - maineriski

Kuva 3. Haastateltavien nakdkulmat yhdistettyn& kolmiapilaan

Tulevaisuus korostui jokaisessa haastattelussa eri tavoin. Jaakko néki, ettd vaikka sivuja
yllapidettaisiin nyt, niiden sdanndllinen paivittdminen ja panostaminen tulee tarpeellisem-
maksi vasta tulevaisuudessa. Jaakko ei kokenut, etté sivujen paivittamisella olisi juuri nyt
suurta roolia urheilu-uran kannalta. Vanhemmat sen sijaan kokivat, ettéd jos sivuja paivittaa
ja henkilébrandia luo sita kautta jo nyt, on tekeminen ja esimerkiksi julkisuuteen suhtautu-
minen luontevampaa silloin, kun Jaakon urheilu-ura ja sita kautta sosiaalisen median sivu-

jen sisalté alkaa mahdollisesti kiinnostaa suurempaa yleiséa. Heille tarked nakdkulma ol
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siis valmistautuminen ja opettelu. Valmentajan nakemys oli puolestaan hieman naiden
kahden valilla. Han koki, ettei brAndddminen ole ylaasteikaiselle nuorelle urheilijalle miten-
kaan valttamattomyys. Toisaalta han kuitenkin ajatteli, ettd mikali kiinnostus ja aika riitta-
vat, on kanavien yllapitamista hyva tehda aina ja siitd voi saada konkreettisia etuja.

Jokaisessa haastattelussa mainittiin some-kanavien ja brandddmisen mahdolliseksi hyo-
dyksi sponsori-yhteisty6t. Jaakko itse pohti, ettd sponsoreiden tai yhteistydkumppaneiden
suhteen alppihiihdossa hyvilla tuloksilla ja suorituksilla on enemman merkitysta kuin esi-
merkiksi sosiaalisen median lasnaololla. Han kuitenkin néki, ettd some-tekeminen voi vai-
kuttaa paljonkin siihen, keta sponsorit pitavat kiinnostavana. Valmentaja kertoi, etté juuri
imago ja brandi voivat luoda kiinnostavuutta, joka innostaa sponsoreita lahtemaan yhteis-
tyéhdn. Han naki, ettéa sponsorin tuki voi tuoda nuorelle konkreettista hyttya esimerkiksi
kalliiden varusteiden suhteen. Vanhemmat muistuttivat, ettéa sponsoriyhteisty®d on juuri nyt
ajankohtainen asia, silla Jaakko tahtaa alppihiihtolukioon, ja joissakin lukioissa urheilijoilla

tulee olla henkilékohtaisia sponsoreita.

Vanhemmat pohtivat hyvin paljon myds sosiaalisen median kayttamisen huonompia puo-
lia, kuten esimerkiksi negatiivista kommentointia, mustamaalausta tai turvallisuuskysy-
myksid. He nakivat tarkedné keskustelun esimerkkitapauksista, joissa jokin on mennyt
pieleen. He myds kokivat, etta positiivisen ilmapiirin sailyttdminen some-kanavissa saat-
taisi olla hyddyksi, jotta esimerkiksi muutamat huonot kommentit eivat olisi lannistavia tai
niin merkittavid kokonaiskuvassa. Myos valmentaja koki tarke&nd, etta nuori tietda, mita
sosiaaliseen mediaan kannattaa laittaa ja mita ei, jotta imagoon tai maineeseen liittyvilta
riskeiltd valtyttaisiin. Jaakko sen sijaan kertoi, ettei han julkaise sellaista sisaltéa, josta
joku voisi loukkaantua tai pahoittaa mielenséd. My6skaéan kritiikki sosiaalisessa mediassa

ei huolettanut Jaakkoa ja hén koki, ettei kommentoijille tarvitse valttamatta vastata mitaan.

Vanhemmat ja Jaakko olivat samaa mielta siita, ettd aloite kanavien péaivittdmiseen ja si-
salléntuoton suhteen tulisi tulla Jaakon puolelta. Sek& Jaakko ettd vanhemmat korostivat
aitoutta some-sivujen perustamisessa. Jaakolle itselleen oli tarke&a, ettd han on vas-
tuussa sivuista ja etta sivujen siséltd on luotu h&nen ehdoillaan. My6s vanhemmat kokivat,
ettd Jaakon tulisi itse olla aktiivinen sivujen péaivittdmisessa, jotta ne olisivat sen nakoiset,
kuin Jaakko itse haluaa ja Jaakko oppisi tuottamaan sisaltdd kanaviinsa itse. Valmentaja
totesi, ettd aikaansaaminen onkin nuorella alppihiintgjalla paljon itsesté ja l&hipiirista
kiinni, silla alppiurheilukulttuurissa seurojen puolelta panostus menee nuorilla urheilijoilla

enemman lajin harjoitteluun.
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Haastatteluilla pyrittiin saamaan vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyeksiin:

1. Onko henkilébrandin rakentaminen nuorelle urheilijalle tarpeellista?

2. Mita hyotyja tai haittoja nuoren urheilijan sosiaalisen median henkildbrandin ra-
kentamiseen voi liittya?

Haastattelujen perusteella voi todeta, ettd henkilobrandin rakentamisen ja sosiaalisen me-
dian kanavien luomisen tarpeellisuus riippuu siitd, kokeeko nuori urheilija ja hanta ympa-
réiva yhteiso sen tarpeelliseksi. Some-brandin luomisen taustalla voi olla myds konkreetti-
sia tarpeita, kuten nuoren urheilijan taloudellista tilannetta tai lukio-opiskelua helpottavan
sponsorin tarve. Kuten valmentaja haastatteluissa totesi, kyseessa on hyvin henkil6riippu-
vainen asia, ja jokainen nuori urheilija voi hanta ympardivan yhteisénsa kanssa miettia,
mika on hanelle luonteva tapa toimia. Haastateltavat pitivat henkilobrandin ja some-kana-
vien rakentamista nuorelle paaosin hyodyllisend, mutta totesivat myds, etta taysin valtta-
matonta siihen panostaminen ei tdssa vaiheessa viela ole. Tarpeellisuuden maarittaa siis
pitkalti urheilijan seké héanta ymparoivan yhteison aktiivisuus ja kiinnostuneisuus asiaa

kohtaan.

Henkildbrandin rakentamiseen liittyvat hyddyt ja haitat tulivat selvasti esille kaikissa haas-
tatteluissa. Haittoina tai huolina vanhemmat korostivat eniten mustamaalausta ja turvalli-
suuskysymyksid, ja valmentaja toi esiin ndkemyksen maineriskista some-viestintaan liit-
tyen. Hyodyksi kaikki haastateltavat nimesivat mahdolliset sponsoriyhteistyot. Liséksi van-
hemmat nakivat, etta brandin rakentamisen kautta Jaakko paasee opettelemaan esimer-
kiksi julkista viestintda pikkuhiljaa. Myds Jaakko itse koki sivujen perustamisen hyodyl-
liseksi. Erilaisia ndkemyksi& hyodyista ja haitoista on siis jalleen monia, riippuen urheilijan

ja yhteisdn suhtautumisesta teemaan.
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9. Ohjeita nuoren urheilijan some-brandin rakentamiseen

Opinnaytety6n tavoitteena oli my6s koota teorian, haastattelujen ja johtopaatdsten poh-
jalta lyhyt ohjepaletti siitd, kuinka nuori alppiurheilija voisi paasta alkuun henkildbrandin
rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyoni kolmas, tarkentava tutkimusky-

symys oli

3. Miten nuoren alppiurheilijan henkilébrandia kannattaisi rakentaa sosiaalisessa me-

diassa?

Ohjepaletiksi loin kuvion 2 mukaisen viisivaiheisen Lasku-muistisadnnon, jotta nuorelle ur-
heilijalle jaisi paremmin mieleen muutamat p&&asiat sosiaalisen median kanavien perusta-
misessa. Muistisaanndssa jokainen kirjain tarkoittaa nuorelle urheilijalle tarkeda vaihetta
sosiaalisen median kanavien perustamisessa ja sita kautta oman henkildbrandin luomi-
sessa. Jokaiseen vaiheeseen liittyy myos olennaisesti muutama kysymys, johon nuori voi
etsid vastauksia helpottaakseen alkuun paasemista. Vaikka ohjepaletti on hyvin yleistetty
ja yksinkertainen, jokainen nuori urheilija vastaa esitettyihin kysymyksiin omien ajatus-
tensa mukaisesti. Nain myo6s henkildbrandi rakentuu urheilijan omia nakemyksia vastaa-

vaksi.

L A S K U

lahtotilanne apu sisalto kanavat usein

Kuvio 2. Lasku-muistisaantd nuorelle urheilijalle

Lahtdtilanteella tarkoitetaan tilannetta ennen kuin nuorella on alppihiihtoon liittyvia kana-
via. Tarkeintd on ennen kanavien luomista miettia, miksi sosiaalisessa mediassa haluaa
olla julkisesti lasna. Jos matiivia sosiaalisessa mediassa olemiselle ei 16ydy, tulisi miettia,
onko se juuri talla hetkell& nuorelle tarpeellista. Kun nuori on loytanyt syyn sosiaalisen
median lasnaololle, kannattaa hénen tutkia, mitd muut sosiaalisessa mediassa tekevat.
Esimerkiksi Facebookista, Instagramista, Twitteristd tai Youtubesta voi etsia muita alppiur-

heilijoita, ja katsoa millaista materiaalia he jakavat sivuillaan.

Miksi haluan olla somessa lasna?

Kenet toivon tavoittavani?

Kenen sivut ovat mielesténi hyvat? Miksi?
Millainen siséltd on tykattya?

Mitka julkaisut saavat kommentteja? Millaisia?
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Ohjepaletin toinen vaihe, Apu, tarkoittaa sita, ettd nuoren urheilijan kannattaa ottaa sosi-
aalisen median kanavien paivittamiseen joku seuraksi ja avuksi. Apuna kannattaisi olla
joku, joka on nuoren kanssa paljon tekemisissa ja ymmartaa jonkin verran alppihiihdosta
ja sosiaalisesta mediasta, jotta h&dnen kanssaan voi jakaa ndkemyksia tai hanelta kysya
neuvoa kanavien paivittdmisen suhteen. Apuna voi olla esimerkiksi vanhempi tai valmen-
taja. My0s lahtotilanteessa tehty vertailu muiden alppiurheilijoiden sosiaalisen median ka-

naviin voi auttaa nuorta ndkemaan esimerkkeja tai saamaan uusia ideoita.

¢ Kuka voisi auttaa tai neuvoa minua?
e Kuka voisi olla esikuvani some-tekemisessa?

Seuraavaksi nuoren tulisi miettid, millaisen siséllon jakaminen tuntuu h&nesta luontevim-
malta. Erityisen tarkeda téassa vaiheessa on myds muistaa lahtotilanteessa tehty vertailu
siitd, mik& on seuraajien mielesta kiinnostavaa sisaltva. Kun nuori alkaa tuottamaan sisal-
t6& omalle kanavalleen, tulisi h&dnen myds seurata oman kanavan kommentteja, tykkayk-
sia ja tavoitettavuutta. Esimerkiksi Facebookin tilastoista nuori saa arvokasta tietoa siita,

mista ihmiset kiinnostuvat tai eivat kiinnostu.

¢ Miten haluan julkaista: kirjoittaa, kuvata, videoida?
e Onko jokin kanava jo tuttu?
e Kuka julkaisuihini reagoi?

Sisallén pohjalta nuori voi valita kanavat, joita han haluaa kayttaa. Yleensa kanavia on
kaytdssa useampi kuin yksi ja kanavien valinnat pohjautuvat siihen, millaista sisaltéa nuori
haluaa jakaa. Esimerkiksi Instagramissa jaetaan paasaantoisesti kuvia ja videoita ja Twit-
terissa tarkoituksena on kirjoittaa lyhyita teksteja. On hyva, jos kaikilla kanavilla on tunnis-
tettava nimi tai nimimerkki ja lyhyt esittely nuoresta, niin seuraajat tunnistavat helpommin,
kenesta on kyse. Tassa on kyse myos kaiken julkisen tiedon kytkemisesta yhteen verk-

koidentiteettiin, nuoren urheilijan tapauksessa yleensé etu- ja sukunimeen.

e Onko jokin some-kanava jo minulle tuttu?
¢ Mika on luonteva kanava jakaa haluamaani sisaltoa?
e Onko kanavillani tunnistettava nimi ja kuva?

Kun nelja ensimmaisté vaihetta on tehty, tulisi nuoren muistaa péaivittda sivuja mahdolli-
simman saanndéllisesti. Usein-vaiheella tarkoitetaankin siis lasndoloa ja osallistumista so-
siaalisessa mediassa. Nuoren tulisi muistaa viesti& tarpeeksi usein ja seurata muiden te-
kemisi& kehittden samalla my6s omaa siséllontuottoaan. Esimerkiksi alypuhelimella ku-

vaamisen tai videoimisen avuksi 16ytyy kymmenittdin sovelluksia, joilla saa erilaisia kuvia
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ja videoita ja blogin kirjoittamiseen voi etsia erilaisia nakokulmia tai ideoita. Nuoren tulisi-

kin uskaltaa tuottaa sisalt6a ja kehittaa brandiaan samalla kun ura kehittyy.

e Muistinko paivittaa kanavaani?
e Mita uutta sisaltéa voisin tuoda kanavalleni?
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10. Pohdinta

10.1 Henkildobrandin kehittaminen

Tietoperustan ja tutkimustulosten perusteella on helppo todeta, ettéa vain yhta mallia ra-
kentaa nuoren urheilijan henkilobrandia ei ole. Seka tietoperustassa etta haastatteluissa
tuli vahvasti esille se, ettéa henkildbrandin ja some-kanavien tarpeellisuus ja hyodyttavyys
riippuvat paljolti siitd, miten luontevana nuori itse brandin rakentamista tai some-lasnéoloa
pitdd. Toinen ei halua rakentaa brandiaan tai olla julkisesti esilla, toinen taas voi kokea
some-viestinnan hyodyttavana ja luontevana. Nuorella urheilijalla some-lasndolon luonte-
vuuteen vaikuttaa oleellisesti myds hanen kanssaan tekemisissa olevan urheiluyhteisén

ajatukset ja kiinnostus asiaa kohtaan.

Tavoitteena nuoren urheilijan hyva paiva -asiantuntijaty6 osoitti, etta valintavaihe on urhei-
lijan elaméssa paatoksenteon ja kasvamisen aikaa kaikilla elaman osa-alueilla. Nuoren
maailmankuva, mielipiteet ja ndkemykset hakevat paikkaansa ja téhan voi liittya mydos tie-
tynlaista epdvarmuutta. Koen tarkedné muistaa nama asiat, kun brandia tai some-kanavia
rakennetaan. Nuoren ei tarvitse olla vield aikuinen, niinpa jarkevampi ratkaisu olisi viestia
mielipiteiden, arvojen ja aatteiden sijasta vaikkapa leireista, suorituksista, tuloksista tai
harjoittelusta. Tutkimuksen tietoperustassa korostetaan onnistuneelta henkil6brandilta
vaadittavan omakohtaisia ja persoonallisia, minuuteen ja aitouteen pohjautuvia paivityk-
sia, mutta naitd kaikkia voi olla avaamatta liiaksi nuoren vasta rakentuvaa maailmanku-

vaa.

Aalto ja Uusisaari (2010, 50) nakevat, ettd ammatti-identiteetin tulisi kuitenkin olla muo-
dostunut, ennen kuin siita lahdetdan viestimaan muille. Heraakin kysymys siitd, kannat-
taako nuoren urheilijan ylipaataan viestia itsestaan, jos oma identiteetti ja ammatti-identi-
teetti ovat vasta rakentumassa? Nuorta urheilijaa voisi kuitenkin verrata harjoitteluaan te-
kevaan, tietylle alalle pyrkivaan opiskelijaan. Monet opiskelijat luovat sisaltta sosiaaliseen
mediaan, rakentavat henkilobréandiaan ja seuraavat esikuviaan jo ennen kuin ovat alansa
ammattilaisia. Tietoperustassa kavi ilmi, ettd onnistunut henkildbrandin rakentaminen on
usein myds tarinankerrontaa. Nuorella ei ole vuosien kokemusta alppihiihdon ammattilai-
sena, mutta kohderyhmaa voisi kuitenkin kiinnostaa tarina nuoren pyrkimyksesté kasvaa

sellaiseksi.

Kun puhutaan nuoresta urheilijasta, erityisesti alppiurheilijasta, on tarpeellisuus ja kiinnos-

tuneisuus henkilobrandin rakentamiseen todennékoisesti myos laji- ja kulttuuririippuvaista.

36



Valmentaja kertoi haastatteluissa, ettei alppiurheilussa ole panostettu nuorien brandaami-
seen juurikaan, ja etta esimerkiksi Yhdysvalloissa media, julkisuus ja brandin rakentami-
nen ovat olennainen osa nuoren urheilijan valmennusta. Myds Toni Roponen MTV Spor-
tilta n&ki, etta eri lajien valilla someen panostamisessa on eroja, ja etta yksiléurheilija on
asian kanssa usein melko yksin, kun taas suositun lajin joukkueurheilijalla saattaa apuna
olla vaikkapa seuran markkinointinenkilostd. Tasta voi paatella, etteivat nuoret alppiurheili-
jat valttamatta nae brandin rakentamista tai some-lasnéoloa kovin tarpeellisena, silléa pe-
rinteet eivat ole pitkat ja asia vaatisi paljon perehtymista ja omaa vaivannakoa. Kaatuuko

brandin rakentaminen kiinnostuksen puutteeseen?

Toisaalta suhtautuminen brandin rakentamiseen saattaa muuttua lahiaikoina. Nykypaivan
nuoret ovat syntyneet internet-ajalle ja kayttaneet myos erilaisia sovelluksia, nettia ja sosi-
aalista mediaa luultavasti niin kauan kuin ovat osanneet. Sosiaalinen media on heille luon-
tainen toimintaymparist6. Harri Nyk&nen (Lapin Urheiluakatemia 3.4.2017) Kirjoitti lahes
jokaisen nuoren loytyvan jostain some-kanavasta. Vaikka itsensa markkinointi tai bran-
daaminen voi nuorelle kuulostaa hyvin vaativalta tai ty6laalta, on se Nykdsen mukaan
yhta helppoa kuin selfie-kuvan jakaminen ja vaatii vain rohkeutta kokeilla. Voikin ajatella,
ettd kiinnostuneisuus brandin rakentamista ja sosiaalisen median ammatillista hyddynta-

mista kohtaan saattaa kasvaa, kun uusi sukupolvi aikuistuu.

Tutkimuksen pohjalta voi paatella, etta perustana nuoren urheilijan some-brandin rakenta-
miselle saattaa usein olla sponsoreiden tavoittaminen ja vakuuttaminen. Sosiaalisen me-
dian kanavat luovat nuorelle mahdollisuuden esitella itsedan, tekemistaan ja saavutuksi-
aan sponsoreille, samalla viestien myos brandi-yhteistydon mahdollisuudesta. Sponsorin
kiinnostuessa nuoresta urheilijasta, voi hyddyt brandiin panostamisesta konkretisoitua ta-
loudellisesti. Jos nuoren urheilijan tavoitteena on tdhdata ammattitasolle, on median ja jul-
kisuuden kohtaaminen vaistamatonta menestyksen myota. Sosiaalisen median tai henki-
[6brandin kehittdmisen ei tarvitse olla pakollinen paha, vaan sen voi nahda nykyaikaisena

ja nuorelle luontaisena vaylana valmistautua tulevaan.

10.2 Prosessin arviointi

Koen, ettd kokonaisuudessaan opinnaytetyéprosessini sujui hyvin. Pyrin alussa ottamaan
mahdollisimman hyvin selvaa haastattelujen tekemisesta, jotta haastatteluni onnistuisi
mahdollisimman hyvin. Teorian mukaan tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus koskee
teemahaastatteluissa sitd, onko kaikki haastattelijan kéytossa oleva aineisto huomioitu ja
onko esimerkiksi aineistosta tehty analyysi luotettavaa. Luotettavuudesta viestii se, etta

tulokset heijastavat haastateltavien ajatusmaailmaa niin hyvin kuin mahdollista. (Hirsjarvi
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& Hurme 2010, 189.) Pyysin haastateltuja myos lukemaan haastattelut ja yhteenvedon,

jotta pystyin varmistumaan siita, etta olen ymmartanyt heidan nakékantansa oikein.

Luotettavuuden case-tutkimuksessa voi nahda myds perustuvan erityisesti selkeaan, jat-
kuvaan dokumentaatioon koko tutkimuksen tekemisen ajalta (Kananen 2013, 118). Mie-
lestani prosessin dokumentointi onnistui osaltani hyvin. Tein jokaisessa opinnaytetyon vai-
heessa ahkerasti muistiinpanoja, jotta pystyin kirjoittamaan esimerkiksi tutkimuksen empii-
risen osion haastattelut ja pohdintani mahdollisimman hyvin auki tekstiksi.

Prosessin alussa minulla oli hieman ongelmia tutkimusongelman muotoilussa ja aiheen
rajaamisessa. Kaytin erityisesti teoriaosioon perehtyessa paljon aikaa myos sellaisen ai-
neiston lukemiseen, joka on kieltdmatta kiinnostavaa, mutta ei ollut opinnaytetydn kan-
nalta relevanttia. Tama lienee kuitenkin yleistéa tutkimuksissa, jossa aihe on tutkijalle
melko vieras. Tarvitsin teeman laajaa ymmarrysta, jotta pystyin rajaamaan aiheeni. Koska
sosiaalinen media ja sen kayttétavat muuttuvat hyvin nopeasti, liittynee sosiaaliseen medi-
aan pohjautuvan opinnaytetyon tekemiseen myos aina riski tiedon vanhentumisesta tai

uudempien nakodkulmien ldytymisesta.

Koin myds tulosten analysoinnin hieman haastavana, silla kaikkien haastateltavien naké-
kulmat teemaan olivat niin erilaiset ja my6s haastatteluissa esitetyt kysymykset erosivat
tarkoituksella toisistaan mahdollisimman laajan nakemyksen saamiseksi. Yhteenvetojen ja
johtopaattsten tekeminen haastatteluista esimerkiksi vain samaa mielta — eri mielta -peri-
aatteella ei siis ollut mahdollista. Toisaalta voi ajatella, ettd juurikin haastateltavien nako-
kulmien erilaisuus toi tutkimukseen kattavuutta niin, etta aihe on hyvin monipuolisesti ku-
vattu. Olen itse erityisen tyytyvdinen haastattelujen tulosten raportointitapaan, silla mieles-

tani tarinallinen kerronta sopi opinnaytetydn aiheeseen hyvin.

Jos olisin tehnyt jotain toisin, olisin asettanut itselleni tarkemman aikataulun opinnaytetyon
valmistumisen suhteen. Olisin voinut saada opinnaytetyon valmiiksi nopeamminkin. Ai-
heeni on sen verran rajattu ja uusi, etta tiedonhankinta ei kuitenkaan ollut kovin nopea
prosessi. Luulen, etté loppujen lopuksi oli hyddyllista, etta olin aidosti kiinnostunut tutki-
mukseni tematiikasta ja sain riittavasti aikaa aiheen tarkasteluun, enka vain kiirehtinyt

opinnaytety6td nopeasti valmiiksi.

Ehdin puolen vuoden aikana oppia paljon henkilobrandayksesté, nuoren urheilijan arjesta
ja itsestani kirjoittajana. Koska tutkimukseni aihe on hyvin mielenkiintoinen ja ajankohtai-
nen, toivoisin etta opinnaytetydni innoittaisi muitakin tutkimaan henkilébrandin rakentu-

mista ja urheilijoiden l&Asnaoloa sosiaalisessa mediassa viela liséda. Jo yhden urheilijan ja
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hanen urheiluyhteisbnsa haastattelusta kavi ilmi monia eri nakdkulmia, joten aihetta voi

varmasti tutkia viela laajemmin.
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