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1 Alkusanat 
 

Sosiaalisesta mediasta on tulossa yhä merkittävämpi osa urheilijan arkea, sillä seurat 

ja potentiaaliset yhteistyökumppanit katsovat liiketoiminnallisessa mielessä yhä 

enemmän urheilijan näkyvyyden määrää pohtiessaan mahdollista yhteistyötä urheili-

jan kanssa. Kattavan näkyvyyden omaava urheilija voikin nykypäivänä saavuttaa itsel-

leen merkittäviä kilpailuetuja taloudellisen tuen tai esimerkiksi harjoitusmahdolli-

suuksien parantumisen muodossa. 

 

Sosiaalinen media toimii kuitenkin vain välineenä ja kaiken pohjalla olet Sinä, urheilija. 

On sinun käsissäsi, millä tavalla luot itsestäsi brändiä ja kuinka vahvasti tuot sitä esille. 

Tämän oppaan tarkoituksena on antaa sinulle valmiudet luoda itsestäsi urheilija-

brändi ja kertoa, kuinka voit saada sosiaalisesta mediasta enemmän irti siten, että se 

auttaa sinua etenemään omalla urheilijan urallasi. 

 

Päästäksesi aiheeseen sisälle, opas sisältää aluksi tiiviin teoriaosuuden brändiin ja 

brändäykseen liittyen, jonka jälkeen esitellään käytännönläheisiä ohjeita oman urhei-

lijabrändin suunnitteluun, luomiseen ja sen tarkasteluun. Opas sisältää myös vinkkejä, 

kuinka juuri sinä voit tuoda omaa brändiäsi esille ja loistaa sosiaalisessa mediassa. 

 

Muista lopuksi, attitude is everything! 
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2 Brändi pähkinänkuoressa 
 

Meillä kaikilla on omat mielipiteemme jostain tietystä henkilöstä, tuotteesta, palve-

lusta tai vaikkapa kaupungista. Minkä takia suosin yhtä tuotetta mieluummin kuin 

toista? 

 

Brändillä tarkoitetaankin kohderyhmän muodostamaa mielikuvaa kohteesta, oli se 

sitten henkilö, tuote tai palvelu. Tämä opas käsittelee henkilöbrändiä, joten puhu-

kaamme siis siitä. Mielikuva muodostuu kahdesta osasta: ulkoisesti havaittavista asi-

oista ja sisäisistä asioista. 

 

Ulkoisesti havaittavia asioita ovat yleisesti ottaen ulkonäkö, joka voidaan rakentaa 

helposti visuaalisin ja viestinnällisin keinoin. Sisäiset asiat liittyvät henkilön persoo-

naan, arvoihin, taustoihin sekä käyttäytymiseen. 

 

Henkilöbrändin ydin on siinä, mihin sinun osaamisesi kulminoituu. Jos olet hiihtäjä, 

sinun tulee näkyä ja viestiä hiihtoa seuraavien ihmisten keskuudessa. Jos olet jääkiek-

koilija, ole siellä missä sinun lajisi henkilöt liikkuvat! 

 

Brändin tarkoituksena on synnyttää samaistumista, eli erityinen merkitys ja tunneside 

henkilöä kohtaan. Näin ollen henkilöbrändisi määrittää muun muassa seuraavia asi-

oita: 

 

 kuinka arvokkaita mielipiteesi ja ajatuksesi muille ovat 

 kuinka paljon apua ihmiset ovat sinulle valmiita antamaan 

 kuinka tosissaan kilpailijasi sinut ottavat 

 kuinka paljon ihmiset ovat valmiita maksamaan sinulle siitä mitä teet. 
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On kuitenkin syytä huomioida, ettei brändi synny yhdessä yössä. Kuten urheilussakin, 

toimiva brändi on johdonmukaisen ja jatkuvan työn tulosta, joten sitä kannattaa läh-

teä rakentamaan ajoissa. 

 

Ennen kuin pääset suunnittelemaan ja luomaan itsellesi omaa urheilijabrändiä, tutus-

tutaan hieman henkilöbrändille ominaisiin piirteisiin! Pyri huomioimaan piirteet myös 

oman brändisi rakennuksessa. 
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3 Henkilöbrändin ominaispiirteet 
 

Henkilöbrändi koostuu useasta eri ominaispiirteestä. Avataan seuraavaksi hieman jo-

kaista piirrettä kokonaiskuvan hahmottamiseksi. 

 

Erikoistuminen 
 

Henkilöbrändi rakennetaan yleisesti ottaen yhden erikoistumisalueen varaan. Erikois-

tumisella tarkoitetaan juuri sitä, mihin osaamisesi kulminoituu. Urheilijalla se on use-

asti oma laji. Voit mahdollisesti erikoistua myös useammalle eri alueelle, mikäli har-

rastuksiisi kuuluu jotain, mistä haluat kohderyhmällesi kertoa. 

Tärkeintä on kuitenkin pitää brändi yksinkertaisena ja välttää toiminnan hajautta-

mista suosion kasvun toivossa. 

Johtaminen 
 

Johtaminen liittyy ihmisen haluun vaikuttaa asioihin. Henkilöbrändin avulla voit tar-

jota apua oman osaamisesi perusteella ja mikäli brändisi on tunnettu, ihmiset ottavat 

usein apusi vastaan. 
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Persoonallisuus 
 

Henkilöbrändisi pitää olla aito ja todenmukainen. Todellisten kasvojen näyttäminen 

omalla nimelläsi viestii uskottavuutta. Ole oma itsesi, äläkä esitä mitään, mitä et oike-

asti ole. 

Uskottavuuteen liittyy myös se, että pystyt kertomaan kohderyhmällesi myös vastoin-

käymisistäsi ja virheistäsi. Kukaan ei ole täydellinen. 

Omaperäisyys 
 

Sinun tulee miettiä itsellesi luontaiset, mutta omaperäiset tavat ilmaista itseäsi, joilla 

erotut muista kilpailijoista. Omaperäinen erottautuminen luo vahvan vaikutelman 

kohderyhmällesi. 

Omaperäisyyteen voit poimia vinkkejä esikuviltasi ja muokata ne itsellesi sopiviksi. 

Näkyvyys 
 

Brändin tunnetuksi saaminen on mahdollisesti henkilöbrändin haastavin tehtävä. Sen 

vuoksi aloittelevalla brändääjällä, eli sinulla, näkyminen ja esillä oleminen on aluksi 

osaamistasi tärkeämpää. Jatkuva näkyminen edesauttaa mielikuvien syntyä seuraajil-

lesi. 

Sinun tulee näkyä johdonmukaisesti ja toistuvasti niissä kanavissa, missä sinun koh-

deryhmäsikin on. Toisin sanoen, sinun tulee ”mainostaa” itseäsi kohderyhmällesi, 

mieluiten osaamisesi kautta. Kun sinusta kiinnostutaan, kannattaa hyödyntää kaikki 

tarjolla olevat mahdollisuudet, missä sinulla on tilaisuus tulla entistä näkyvämmäksi. 

Yhtenäisyys 
 

Muista, että olet urheilijabrändi niin verkossa kuin todellisessa elämässäkin. Käyt-

täydy siis samalla tavalla sekä somessa että arkielämässä! 
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Mikäli brändisi heijastaa käyttäytymisesi johdosta useampia erilaisia mielikuvia ihmi-

sille, toinen niistä ei ole aito ja yhdessä ne eivät ole yhteneväisiä. 

Jatkuvuus 
 

Henkilöbrändin saavuttaminen vaatii pitkäjänteisyyttä, kuten menestyminen urhei-

lussa. Oikopolkuja ei ole olemassa. Brändit, jotka syntyvät niin sanotusti yhdessä 

yössä, ovat todellisuudessa usean vuoden jatkuvuuden tulosta. 

Tärkeintä on kyetä tunnistamaan jatkuvasti uusia villityksiä ja trendejä, jotka voivat 

auttaa sinua vahvistamaan brändiäsi. 

Hyväntahtoisuus 
 

Todellisen henkilöbrändin tunnistaa siitä, että sillä on paljon annettavaa kohderyh-

mälleen. Kun pyrit auttamaan muita ja olemaan hyväntahtoinen, avaa se varmasti 

myös uusia mahdollisuuksia sinulle. 

Brändisi avulla voit saavuttaa menestystä, mutta sen pitäisi tulla sivutuotteena! 

 

Vinkkipankki! 

Onnistumisen avaimet! 

Näiden ominaispiirteiden avulla pystyt erottautu-

maan kilpailijoistasi ja voit saavuttaa merkittävää 

kilpailuetua muihin! Kilpailuetu voi olla sinulle 

esimerkiksi sponsorisopimus tai jokin muu hyöty. 
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4 Brändin rakennusvaiheet 
 

Tuumasta toimeen! Nyt, kun olet perehtynyt henkilöbrändille ominaisiin piirteisiin, 

pääset itse suunnittelemaan omaa brändiäsi. Voit käyttää suunnittelun tukena edellä 

kuvattuja ominaispiirteitä. 

 

Suunnitteluvaihe 
 

Henkilöbrändin rakentaminen kannattaa aloittaa suunnittelulla. Suunnittelun ideana 

on saada selville henkilökohtaiset ominaisuutesi brändin rakennusta varten, jotta tie-

dät tulevaisuudessa, mihin asioihin sinun on syytä tukeutua. 

Vastaa seuraaviin kysymyksiin, sillä ne auttavat sinua tuntemaan itsesi paremmin ja 

ovat avainasemassa brändin suunnittelussa. Kirjoita vastaukset muistiin itsellesi. 

 

 

Tunne itsesi 

 Millainen persoona minä olen? 

 Mitkä ovat vahvuuteni ja heikkouteni? 

 Mitkä ovat kiinnostuksen kohteeni ja missä olen hyvä? 

 Mihin osaamiseni kulminoituu? 

 Mitkä ovat toimintaani ohjaavat arvot? 

 Mikä on kohderyhmäni? 

 Millaista viestintää käytän ja missä kanavissa viestin? 

 Mistä henkilöbrändini tunnistaa ja mitkä asiat erottavat minut muista? 
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Rakennusvaihe 

 

Henkilöbrändin rakennusvaiheessa keskeisintä on luoda näkyvyyttä. Jatkuva näkyvyys 

edesauttaa brändistä syntyvien mielikuvien muodostumista sinun kohderyhmällesi. 

Tässä vaiheessa sinulla pitäisi olla tiedossa, mihin sinun osaamisesi kulminoituu. Ur-

heilijabrändiä luodessa oma osaaminen löytyy mitä luultavammin omasta urheilula-

jistasi. Myös kohderyhmä tulee olla selvillä, eli ne henkilöt, jotka ovat kiinnostuneita 

sinun lajistasi ja kiinnostuksen kohteistasi. 

Selvitä, missä kanavissa juuri sinun kohderyhmäsi liikkuu ja mitä medioita he seuraa-

vat, sillä sinun tulee olla siellä mukana! 

Vinkkejä toimivaan viestimiseen saat myöhemmin tästä oppaasta. 

Kuinka sitä näkyvyyttä sitten luodaan? Lähdetään ottamaan siitä selvää ja luomaan 

sinulle omaa urheilijabrändiäsi! 

Vinkkipankki! 

Ota itsellesi yksi tai useampi esikuva! 

Tarkkaile heidän toimintaansa esimerkiksi sosiaalisessa 

mediassa ja mieti, voisitko hyödyntää saamiasi vink-

kejä omaan brändiisi. Tarkoituksena ei ole tietenkään 

kopioida heitä, vaan löytää hyviä toimintatapoja, joita 

voit itse toteuttaa vieläkin paremmin! 
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5 Sosiaalinen media urheilijabrändin apuvälineenä 
 

Seuraavaksi käymme läpi, kuinka voit tuoda omaa urheilijabrändiäsi näkyville eri so-

siaalisen median palveluiden kautta. Tämä luku sisältää ohjeita oikeiden kanavien va-

litsemiseen, viestimiseen sekä siihen, milloin kannattaa julkaista uutta sisältöä. 

Käymme hieman läpi myös sponsorointiyhteistyötä ja sitä, kuinka voit hyödyntää so-

siaalista mediaa omien mahdollisten yhteistyökumppaneidesi kanssa. 

Aloitetaan! 
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Valitse itsellesi sopiva kanava 
 

Sosiaalisen median palveluita löytyy nykypäivänä lukemattomia määriä. Lisäksi niille 

kaikille löytyy omat käyttötarkoituksensa ja käyttäjäkuntansa. 

Vaikka palveluita on tarjolla runsaasti, se ei tarkoita sitä, että sinun tulisi olla niissä 

kaikissa mukana. Tarkoituksena on valita itsellesi sopivat kanavat, joissa pystyt luon-

tevasti tuomaan esille omaa osaamistasi. Lisäksi kanavien valintaan vaikuttavat muun 

muassa seuraavat tekijät: 

 tarpeet ja tavoitteet 

 kohderyhmä 

 sisällöntuotantotapa. 

 

Kuten jo aiemmin todettiin, tärkeintä on olla siellä, missä sinun kohderyhmäsi on. Voit 

ajatella asian niin, että kohderyhmäsi on juuri se ”markkinointikoneisto”, joka auttaa 

sinua saavuttamaan lisää näkyvyyttä. 

Toinen tärkeä tekijä on luontainen sisällöntuotantotapa. Mikäli sinulle on luontaista 

ilmaista itseäsi kuvin, kannattaa sinun todennäköisesti valita jokin kuvienjakopalvelu, 

kuten Instagram. Toisaalta taas, jos ilmaiset itseäsi paremmin kirjoittamalla, suosi 

mieluummin sellaisia palveluita, joissa julkaisut toteutetaan pääosin kirjoittaen. 

Aloittelevan brändin kannalta hyödyllisimpiä palveluja näkyvyyden saavuttamisessa 

ovat Facebook, Instagram ja Twitter, joten on suositeltavaa aloittaa jostain niistä. Ote-

taan seuraavaksi lyhyt katsaus kuhunkin palveluun ja niiden käyttötarkoituksiin. 
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FACEBOOK 
 

 maailman suosituin yhteisöpalvelu 

 yli 2 miljardia käyttäjää ympäri maailman 

 ominaisuudet: 

o henkilöprofiili 

o Facebook-sivu 

 

Urheilijabrändin kannalta järkevintä on luoda itselleen Facebook-sivu, joka toimii 

ikään kuin kotisivunasi. Facebook-sivu on suunniteltu juuri yrityksen, urheiluseuran 

tai henkilöbrändin viestintätarpeisiin. 

Facebook-sivulla voit julkaista viestejä, jotka tavoittavat sivullesi liittyneet jäsenet. Jä-

senet voivat helposti kommentoida julkaisujasi ja jakaa niitä eteenpäin omille kontak-

teilleen, mikä tarkoittaa lisänäkyvyyttä sinulle ja brändillesi. 

Yksi Facebook-sivun loistavista ominaisuuksista on kävijätiedot, joista saat arvokasta 

tietoa kohderyhmästäsi. Kävijätiedoista näet muun muassa seuraajiesi: 

 ikäjakauman 

 sukupuolijakauman 

 paikkakunnat 

 kansalaisuudet 

 kielet 

 suotuisat kellonajat julkaisuille. 

Tieto auttaa sinua suuntaamaan viestisi juuri oikealle kohderyhmälle parhaimpaan 

mahdolliseen kellonaikaan. Kuinka Facebook-sivu sitten luodaan? 
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Näin luot itsellesi Facebook-sivun 
 

1. Kirjaudu palveluun sisään henkilökohtaisilla käyttäjätunnuksillasi. 

2. Kirjauduttuasi sisään, klikkaa vasemmasta sivupalkista kohtaa ”Luo sivu”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Valitse seuraavaksi sivutyyppi. Urheilijasivua luodessa valitaan kohta ”Artisti, 

yhtye tai julkisuuden henkilö”. 
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4. Seuraavaksi Facebook näyttää sinulle luettelon eri luokista, joista valitset koh-

dan ”Urheilija”. 

5. Tämän jälkeen anna sivullesi nimi (Oma Nimi) ja klikkaa ”Aloita”. 

6. Facebook ohjaa sinut seuraavaksi luomallesi sivulle.  

 

7. Lisää itsestäsi laadukas profiilikuva, joka kuvastaa omaa osaamistasi. Profiiliku-

vallasi luot ensivaikutelman mahdollisille seuraajillesi. 

 

8. Toimi Facebookin antamien ohjeiden mukaisesti. Ohjeet löytyvät ylläolevan ku-

van mukaisesti keskipalkista. 

 

9. Kutsu kaverisi tykkäämään sivustasi, jotta useammat ihmiset löytävät sinut pa-

remmin. Tämän voit tehdä ylläolevan kuvan mukaisesti oikeasta laidasta. 

 

10.  Sivun ulkoasuun voit katsoa mallia esikuviltasi! 
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Facebook-sivun kävijätiedot 
 

Facebook-sivun kävijätietojen perusteella pystyt tarkkailemaan omaa kohderyhmääsi 

ja kohdistamaan viestisi juuri oikealle kohderyhmälle. Seuraavat kuvat auttavat hah-

mottamaan, mitä kaikkea voit saada kävijätiedoista irti. 

 

 

Aluksi saat näkyviin yleiskatsauksen sivusi aktiivisuudesta määrätyllä aikavälillä. Yleis-

katsauksesta näet esimerkiksi sivun näyttökerrat, julkaisujesi kattavuuden sekä niihin 

sitoutumisen (tykkäykset, kommentit, jaot).  

Voit itse määritellä välin, miltä ajalta haluat kävijätietoja tarkasteltavan. 
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Kävijätietojen ”Julkaisut” –kohdasta pääset tarkkailemaan, milloin seuraajasi ovat pai-

kalla. Tilastot on jaettu viikonpäiviin ja jokainen päivä kellonaikoihin.  

Sinisellä näkyvä aikadiagrammi kertoo, mikä on otollisin kellonaika tavoittaa kohde-

ryhmäsi. Silloin sinun kannattaa toimia ja julkaista uusi päivitys! 
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Kävijätietojen ”Ihmiset” –osiosta löydät arvokasta tietoa seuraajistasi! 

Osio kertoo, kuinka suuri osa seuraajistasi on miehiä ja kuinka suuri osa naisia. Osiosta 

näet myös, minkä ikäiset henkilöt kuuluvat sinun pääkohderyhmääsi. 

Lisäksi osio näyttää sinulle seuraajiesi kansalaisuudet, paikkakunnat ja puhutut kielet. 

Mikäli sinua aletaan seurata laajemmin maailmalla ja esimerkiksi englanninkieliset 

seuraajasi lisääntyvät merkittävästi, kannattaa sinun harkita, tekisitkö julkaisusi eng-

lannin kielellä. Tietenkin valintasi riippuvat omista taidoistasi ja tarpeistasi, mutta ai-

nakin se palvelisi silloin kohderyhmääsi. 
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INSTAGRAM 
 

 kuvienjakopalvelu 

 suunnattu mobiililaitteille 

 700 miljoonaa käyttäjää 

 ominaisuudet: 

o henkilöprofiili 

o yritystyökalu 

 

Mobiililaitteilla toimiva Instagram on urheilijabrändille oiva palvelu jakaa kuvia ja ly-

hyitä videoita seuraajilleen nopeasti ja vaivattomasti. Lisäarvoa julkaisullesi tuo kuvan 

tai videon hyvän nimeämisen lisäksi myös hashtagien lisääminen sekä mahdollisen 

paikkatiedon julkaiseminen. 

Hashtagien (#) tarkoituksena on julkaisun helppo löydettävyys tietystä aihepiiristä. 

Esimerkiksi Lapin Urheiluakatemiaa koskevat julkaisut löytyvät #lapinurheiluakatemia 

–hashtagin takaa. Vältä siis brändisi kannalta turhia hashtageja, sillä #NiitäEiLöydäKu-

kaan. 
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Instagram-kuviin on mahdollista merkitä myös toisia käyttäjiä. Verkostoitumisen ja 

mahdollisen sponsorointiyhteistyön kannalta urheilijabrändin olisi suotavaa merkitä 

omiin kuviinsa käyttäjiä, jotka ovat hänen toiminnassaan mukana tai mikäli kuvissa 

esiintyy jokin urheilijaa tukevan yrityksen tuote. Kuviin voi merkitä myös muut ku-

vassa esiintyvät henkilöt. 

 

Instagramin yritystyökalu 
 

Instagram-tili on mahdollista muuttaa yritysprofiiliksi, jolloin saat samankaltaiset omi-

naisuudet käyttöösi kuin Facebook-sivulla. Instagramin yritysprofiili edellyttää ole-

massa olevaa Facebook-sivua, johon Instagramin yritysprofiili liitetään. 

Muuttaessasi henkilöprofiilin yritysprofiiliin, Instagram ottaa tietosi suoraan luomal-

tasi Facebook-sivulta, joten muuttaminen tapahtuu helposti sovelluksen asetuksista 

napin painalluksella. Yritystyökalun ansiosta saat käyttöösi muun muassa kävijätiedot 

samaan tapaan, kuten Facebookissa. 
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TWITTER 
 

 yhteisö- ja mikroblogipalvelu 

 328 miljoonaa käyttäjää 

 ominaisuudet: 

o pikaviestit 

o tiedonjakokanava 

 

Twitter on asiantuntijapainotteinen pikaviestipalvelu ja tiedonjakokanava, jonka käyt-

tötarkoituksena on lähettää maksimissaan 140 merkkiä sisältäviä pikaviestejä eli 

twiittejä. 

Merkkimäärä rajoittaa viestintää melko paljon, joten usein twiitin yhteyteen on lii-

tetty linkki, joka vie käyttäjän uudelle sivustolle, missä asiasta on kerrottu laajemmin. 

Sen vuoksi Twitteriä pidetäänkin hyvänä tiedonjakokanavana. 

 

 



 
 

 

22 

Twitterin ominaisuuksiin kuuluu myös uudelleentwiittaus eli muiden käyttäjien julkai-

sujen jakaminen. Uudelleentwiittauksen myötä kiinnostava twiitti saa enemmän luki-

joita ja käyttäjä itselleen lisää näkyvyyttä. 

 

Twitterissä pääset seuraamaan ja osallistumaan mielenkiintoisiin keskusteluihin twiit-

teihin sisällytettyjen hashtagien kautta. Hashtagien käyttöön pätee samat ohjeet kuin 

Instagramissakin. 
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Mieti mitä viestit! 
 

Näkyvyyden lisäksi urheilijabrändin vahvistumiseen vaikuttaa hyvälaatuinen viestintä. 

Viestinnän merkitys korostuu etenkin siinä vaiheessa, kun brändin paikkaa lähdetään 

vakiinnuttamaan muiden brändien joukossa. Seuraavat ohjeet antavat sinulle vink-

kejä, mitä juuri sinun kannattaa ottaa huomioon omassa viestinnässäsi. 

 

 

Tuota lisäarvoa 
 

Brändin perusteisiin kuuluu tarjota kohderyhmälleen lisäarvoa, minkä vuoksi he ovat 

kiinnostuneita seuraamaan kyseistä brändiä. 

Tuottamasi lisäarvo voi olla joko iloa ja viihdettä, apua tai vinkkejä, joista kohderyh-

mäsi hyötyy. 

Seuraavaan taulukkoon on koottu esimerkkejä siitä, mitä lisäarvo voi edellä mainittu-

jen kategorioiden perusteella olla. 
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Ilo & Viihde Apu Hyöty 

”Kurkistus kulisseihin” – 
oman arjen kuvaaminen 

Ratkaisun tarjoaminen  
ongelmaan 

Treenivinkkien jakaminen  

Tunnelmia treeneistä,  
kilpailuista ja kilpailumatkoilta 

Avun pyytäminen omiin  
haasteisiin 

Yhteistyökumppaneiden  
mainostaminen 

Yksityiselämän esilletuonti  
rajoitetusti (perhe, ystävät, 
vapaa-aika) 

Oman osaamisen tarjoaminen 
ja jakaminen 

Kannanotot 

Kiitokset ja terveiset yleisölle   
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Vuorovaikuta 
 

Sosiaalisen median myötä viestintä on muuttunut entistä vuorovaikutteisemmaksi, 

mikä tarkoittaa sitä, että jokaisella yhteisön jäsenellä on mahdollisuus osallistua si-

vuston sisällöntuottoon. 

Lisäksi suurin osa sosiaalisen median julkaisuista luetaan nykypäivänä jonkin mobiili-

laitteen ruudulta, minkä vuoksi julkaisujen täytyy olla nopeasti kulutettavissa. 

Tästä syystä sinultakin vaaditaan tiettyjä ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa tapah-

tuvalta viestinnältä. Teksteistäsi tulee löytyä seuraavia ominaisuuksia: 

Ominaisuus Selite 

Tiivis Muut ehtivät ja jaksavat lukea julkaisusi alusta 

loppuun. 

Kommunikoiva Osallista! Tekstisi voi kysyä, pohtia tai vastata. 

Positiivinen Pyri pitämään julkaisusi myönteisinä. Eri mieltä 

saa olla, kunhan tuot sen esille rakentavasti ja 

perustelet mielipiteesi. 

Helppolukuinen Pidä kieli ja sanoma yksinkertaisena. Vältä vai-

keaa sanastoa, jota kaikki eivät välttämättä ym-

märrä. 

Ajankohtainen Julkaisulla tulee olla uutuusarvo. Somessa teks-

tit vanhenevat nopeasti, joten viikko sitten käy-

dyistä kisoista on turha enää keskustella. 

Hyvällä tavalla markkinoiva Ole innostunut aiheestasi! Sinulle tärkeä asia 

tulee osata markkinoida seuraajillesi niin, että 

hekin ymmärtävät sen tärkeyden. 
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Tuo persoonallisuutesi esiin 
 

Kuten muistat, henkilöbrändin tulee olla aito ja todenmukainen. Viestiessäsi voit hy-

vin tuoda omaa persoonaasi ja taustojasi esiin, sillä ne auttavat sinua erottautumaan 

muista kilpailijoistasi. 

Brändisi uskottavuus lisääntyy, kun toimintasi, ulkoinen habituksesi ja viestisi ovat yh-

denmukaisia ja omaa persoonaasi kuvaavia. 

Pyri olemaan myös omaperäinen julkaisujesi suhteen. Esimerkiksi kuvat ja videot tuo-

vat julkaisuun merkittävän ärsykkeen, mikä houkuttelee lukijan tutustumaan aihee-

seesi tarkemmin. 
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6 Urheilijabrändi ja sponsorointiyhteistyö 
 

Sponsorointiyhteistyö on merkittävässä roolissa urheilijoille, jotka tähtäävät huipulle, 

sillä yhteistyön kautta saatu taloudellinen tuki voi olla ratkaisevaa toiminnan eteen-

päin viemisen kannalta. Taloudellisen tuen lisäksi urheilijabrändi hyötyy yhteistyöstä 

myös muutoin. 

Sponsorointiyhteistyöllä tarkoitetaan sanan mukaisesti yhteistyötä, josta sekä urhei-

lija että tukija hyötyvät tasapuolisesti. Seuraavassa kuviossa on nähtävillä hyödyt, 

joita yhteistyön osapuolet usein sponsoroinnilta tavoittelevat. 

Urheilija Tukija 

Taloudellinen tuki Yrityskuvan ja tunnettuuden parantaminen 

Harjoitus- ja kilpailumahdollisuuksien  

parantuminen 

Urheilijan myönteisen mielikuvan lainaaminen 

Näkyvyyden kasvattaminen Myynnin kasvu 

Urheilijabrändin kaupallisen arvon nousu Tuotemarkkinointi 

 Uudet asiakkaat 

 

Urheilijan velvollisuudet sponsorointiyhteistyön osalta määritellään usein tapauskoh-

taisesti tukijan kanssa, mutta yleisesti ottaen urheilijabrändin tehtävänä on tuoda yri-

tystä ja heidän tuotteitaan tai palveluita esille omassa brändäämisessään edellä ku-

vattujen hyötyjen mukaisesti. Lisäksi tukijana toimiva yritys voi pyytää urheilijaa esi-

merkiksi vierailemaan omissa tilaisuuksissaan. 

Sosiaalisen media toimii hyvänä apuvälineenä, jonka avulla voit helposti toteuttaa 

näitä sponsorointiyhteistyöhön liittyviä velvoitteita. Seuraavat esimerkkikuvat ha-

vainnollistavat, kuinka voit sen tehdä. 
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 Ota kuvaan mukaan kumppanisi tuotteita tai jos kumppanillasi on palvelu, ota 

kuva silloin, kun olet käyttämässä palvelua, jonka kumppanisi mahdollistaa 

 Merkitse kumppanisi kuvaan, mikäli heillä on käyttäjätili kyseisessä sosiaalisen 

median palvelussa 
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 Vaihtoehtoisesti voit lisätä kumppanisi hashtagilla kyseiseen julkaisuun, kuten 

alla olevassa kuvassa. Lisää hashtag, vaikka merkitsisit kumppanin myös kuvaan 

 Viestinnän kannalta voi olla myös aiheellista kertoa, kuinka kyseinen yritys ur-

heilijan uraasi liittyy. 

 

 

  

Vinkkipankki! 

Ole tietoinen, mitä yritykset sinusta arvioivat! 

Kun yritykset pohtivat yhteistyötä kanssasi, he 

arvioivat mm. urheilijabrändisi julkisuusarvoa, 

näkyvyyttä, mainettasi sekä sitä, kuinka erotut 

kilpailijoistasi. Panosta niihin! Tarkkailun alla 

ovat myös molempien kohderyhmät ja arvomaa-

ilmat. 
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7 Urheilijabrändin tarkastelu 
 

Lopuksi pääset hieman tarkastelemaan omaa urheilijabrändiäsi. Urheilijabrändi ra-

kentuu sekä urheilullisten suoritusten että urheilun ulkopuolisten asioiden perus-

teella. Urheilu on edelleen sinulle ja brändillesi se ykkösjuttu, mutta nykypäivänä ur-

heilijan on oltava kiinnostava persoona myös urheilun ulkopuolella, jotta medianäky-

vyytesi ja urheilijabrändisi arvo voivat kasvaa. 

Seuraavan analysointityökalun avulla voit tarkastella ja arvioida omaa urheilijabrän-

diäsi. TOPSTAR –nimellä kulkeva työkalu toimii myös apuvälineenä urheilijabrändin 

rakennusvaiheessa. Työkalu on sovellettavissa sekä joukkuelajien urheilijoille että yk-

silöurheilijoille. 
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Ulottuvuus Tarkastelun kohde 

T (team) Urheilijan peli- ja kilpailusuoritukset. Jouk-

kuelajeissa urheilijan edustaman seuran tulee 

menestyä siten, että urheilija toimii menestyk-

sen osalta merkittävässä roolissa. Joukkueen 

menestys kasvattaa myös urheilijan tunnistet-

tavuutta ja brändimielikuvaa. 

O (off-field) Urheilun ulkopuolinen elämä. Tarkastellaan 

esim., kenen kanssa urheilija viettää vapaa-ai-

kaa, millaisessa talossa asuu ja millainen on hä-

nen vaatetyylinsä. 

P (physical characteristics, mentality  

and values) 

Urheilijan ulkonäkö ja ulkoisesti havaittavat 

kohteet, kuten hiustyyli tai tatuoinnit, joilla hän 

erottuu muista. Tarkastelun kohteena myös jul-

kiset kannanotot ja ajankohtaisten asioiden ja-

kaminen. 

S (success) Urheilijan henkilökohtaiset saavutukset. Palkin-

not, henkilökohtaiset ennätykset ja millaisissa 

otteluissa/kilpailuissa esiintyy. 

T (transferability) Tarkastellaan, millaisiin kohderyhmiin urheilija-

brändi vetoaa. 

A (age) Urakaaren vaihe. Brändi voi kokea myöhemmin 

muutoksia esim. ulkoisen tyylin, mielenkiinnon 

kohteiden tai osaamisen kehittymisen myötä. 

R (reputation) Urheilijan maine kentällä ja sen ulkopuolella. 

Urheilijan ja median välinen suhde. Roolimal-

lina toimiminen kohderyhmille. Maineen hei-

kentyminen vähentää kiinnostusta. 
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