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1 Johdanto

Vuodesta toiseen urheilu kiinnostaa ja nostattaa sykettd pelikenttien lisdksi myods katsomoissa ja
kotisohvilla. Suomalaisurheilijoilta janotaan menestysta, mutta menestymiseen vaaditaan rahaa
(Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 31) ja erityisesti yksilourheilussa rahapula heikentdad monien kykya
suoriutua kilpailuissa (K6ss6 2016). Sponsoritulot muodostavat merkittavan osan yksiléurheilijan
tuloista (Auvinen ja Kuuluvainen 2017b, 34) ja mita pienemmasta lajista on kyse, sitd enemman on
tehtdva toita ollakseen kiinnostava, median, yleisdn ja yhteistydkumppanien silmissa. Urheilija
erottuukin edukseen parhaiten tuomalla omaa persoonaansa rohkeasti esiin (Auvinen & Kuuluvai-

nen 2017b,330).

Urheilijabrandista [6ytyy tutkimuksia ja henkildbrandaysta kasittelevaa kirjallisuutta on saatavilla,
mutta urheilijoille suunnattua tukea ja koulutusta on aika vahan tarjolla. Jos urheilijalla ei ole tuke-
naan henkildobrandaysta ymmartavaa manageria, seuratoimijaa tai ldheistd, jaa han helposti yksin
urheilu-uran rahoittamisen ja henkilobrandin rakentamisen kanssa. Aktiivinen brandin rakennus
jaa helposti tekematta, sponsoritulot saamatta ja urheilullinen potentiaali taysimaaraisesti mittaa-

matta.

Jotta yksilourheilijoiden ei tarvitsisi kamppailla yksin taloudellisen tilanteensa kanssa, syntyi ajatus
helposti [ahestyttavasta koulutuksesta, jonka tavoitteena on antaa valmiuksia oman urheilijabran-
din rakentamiseen ja kaupallistamiseen. Ideasta syntyi opinndytetyo, joka toteutettiin kehittamis-
tyona palvelumuotoilun menetelmia hyodyntden. Koulutuksen paasisaltona olivat etdyhteyksin
toteutetut pienryhméatapaamiset, joissa saatiin tietoa seka keskusteltiin henkilébrandin rakentami-

sesta ja hyodyntamisesta urheilijan nakdkulmasta.

Yksilourheilun laajan lajikirjon takia tama pilottikoulutus rajattiin suomalaisiin tavoitteellisiin suun-
nistajiin, mutta jatkossa samaa koulutuskokonaisuutta on tarkoitus hyodyntdaa myos muiden lajien
urheilijoiden kouluttamiseen. Suunnistus valikoitui lajiksi opinnaytetydn tekijan oman lajitaustan
seka suunnistuksen valtavan kayttamattéman markkinointipotentiaalin takia. Suunnistusyhteiso
pitda sisallaan lukemattoman maara tarinoita, joita on perinteisesti kerrottu vain pienen piirin si-
salla. Lisaksi kasvava kiinnostus luontoliikuntaan luo paljon potentiaalia, jota lajissa ei ole osattu
taysimaaraisesti hyddyntaa. Koulutuspilotilla voi olla suuri merkitys siihen osallistuvien urheilijoi-
den lisaksi koko lajiin. Yksitdisten urheilijoiden nakyvyyden lisdantyminen lisaa koko lajin naky-

vyyttd ja antaa uskoa henkilobrandayksen tuomiin mahdollisuuksiin.
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Ty0 alkaa tietoperustalla, jossa kuljetaan brandin ja henkilébrandin kautta urheilijabrandin erityis-
piirteisiin ja sen merkitykseen erityisesti urheilijalle itselleen. Sen jalkeen kdydaan lapi brandin ra-
kentamisen vaiheita yksilourheilijan ja erityisesti suunnistajan nakokulmasta. Tietoperustan jal-
keen kaydaan lapi kehittamistydn vaiheita palvelumuotoiluprosessin avulla. Viidenteen lukuun on
koottu koulutuksen aikana tehtyja havaintoja, joita hyddyntden kehitetty versio koulutuksesta esi-
telldan kuudennessa luvussa. Viimeinen pohdinta luku kokoaa yhteen tyontekimisen vaiheita ja

prosessin aikana syntyneita ajatuksia.



2 Brandit urheilussa

Brandi on mielikuva, joka syntyy asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan padssa hanen brandiin liit-
tamista kokemuksistaan. Yritykselld, tuotteella, palvelulla, henkilolla, yhteisolla ja maalla on oma
brandinsa. (Ruokanen 2020.) Brandia tarkastellaan usein maineen ja imagon kautta. Maine on
ikddn kuin varjo brandista, joka muodostuu valillisesti esimerkiksi muiden kertomusten perus-
teella. Imago on ikaan kuin peilikuva, jota varittavat mielipiteen muodostajan tunteet ja kokemuk-
set. (Kortesuo 2011, 9.) Vaikka yritys ei voikaan sanella asiakkaan paassa syntynytta mielikuvaa, se

voi pyrkia rakentamaan tuotteistaan mielenkiintoisen ja houkuttelevan (Ruokanen 2020).

Vahtola (2020) korostaa, etta brandi ei ole vain markkinointia ja visuaalista ilmettd, vaan se on kes-
keinen osa strategista liiketoimintaa. Brandi rakentuu vahvasti yrityksen kilpailuedun varaan. Kil-
pailukykyiset tuotteet ja palvelut rakentuvat asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymparille, joiden
tunnistaminen vaatii hyvaa asiakasymmarrystd. Vahvasti arvojen ja tarinan ymparille rakennettu
brandi luo asiakkaalleen arvoa viestimalla oikeita asioita oikeassa paikassa seka pyrkimalla vaikut-

tamaan yhteiskunnallisiin ilmiéihin. (Vahtola 2020, 42, 60-61.)

Kun verrataan brandien rakentamisesta kertovaa kirjallisuutta (ks. esim. Vahtola 2020; Ruokanen
2020) ja urheilubrandien rakentamisesta kertovaan kirjallisuuteen (ks. esim. Smith & Stewart
2015; Lough & Sutton 2012) kay selkeasti ilmi, etta brandin toimintaperiaatteet ovat samat urhei-
lumaailmassa ja sen ulkopuolella. Auvinen ja Kuuluvainen (2017a) korostavatkin, etta seurabrandit
rakentuvat vahintaan yhta paljon arvojen myo6ta ilmentyvan identiteetin kuin nimen ja logon va-
raan. Jos seuralla ei ole vahvaa identiteettia kannatus perustuu menestykselle, johon ei urheilu-

maailmassa ole takeita. (Auvinen & Kuuluvainen 2017a 28-30.)

Urheilulla on myos omia erityispiirteensa ja Kolamo (2018) korostaakin, ettd urheiluliiketoiminnan
keskiossa ovat tunteet ja niiden “osoittaminen, valittaminen ja kokeminen”. Urheilun globaaliksi
bisnekseksi ovat saattaneet nimenomaan tunteen aikaan saama sitoutuminen omaan lajiin, seu-
raan tai urheilijaan. (Kolamo 2018, 11-14.) Urheilun erityispiirre on myos se, etta urheilu on tuot-
teena aineeton ja se tuotetaan seka kulutetaan samanaikaisesti. Urheilu tapahtumat ovat usein
ennalta arvaamattomia, joten kuluttaja ei voi tarkkaan tietda millaista vastinetta han rahoilleen
saa. Selkea brandi voi kuitenkin tuoda tiettyja ominaispiirteita tapahtumaan, vaikka urheilun tu-

losta ja kilpailun kulkua ei voidakaan etukateen tietda. (Auvinen & Kuuluvainen 2017a, 29.)



2.1 Urheilijan henkilobrandi

Henkilobrandi on mielikuva, jonka muut ovat kyseisesta henkilosta muodostaneet. Meilla on mieli-
kuva ymparillamme olevista ihmisesta ja samaan tapaan meita ympardivilla ihmisilla on mielikuva
meista. Ndin voidaan ajatella, ettd meilla jokaisella on oma henkilobrandi. (Kurvinen, Laine & Tol-
vanen 2018, 22.) Jokainen voi valita kuinka aktiivisen roolin oman henkildbrandin kehittamisessa

ottaa vai jattaako muille vastuun kertoa kuka han on (Lake 2019).

Urheilijan henkilobrandi eli urheilijabrandi ei muodostu pelkastaan urheilusuorituksista vaan siihen
vaikuttaa kaikki mita urheilija tekee ja viestii (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 170). Menestyneet
urheilijat ovat olleet vahvoja henkilobrandeja ja vaikutusvaltaisia henkil6ita jo kauan. Siina vai-
heessa, kun henkil6lld on tavallista suurempi vaikutus tietyn ryhma kayttaytymiseen, voidaan pu-
hua vaikuttajasta. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden brandata itsedan ja nousta vaikuttaja
asemaan myos niille, jotka eivat esimerkiksi pelkan urheilumenestyksensa perusteella sinne nou-

sisi. (Halonen 2019, 14-15.)

Asiantuntijabrandi eroaa vaikuttajasta tietyn aiheen substanssiosaamisalla ja aktiivisella tiedon ja-
kamisella (Honkanen 2022). Urheilu lisda lajiosaamisen lisdksi tietoa hyvinvoinnista, paineen hallin-
nasta sekd yhdessa toimimisesta. Lisaksi urheilijoilla saattaa olla muuta koulutuksen tai harrastus-
ten kautta hankittua osaamista. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 175.) Urheilijan on mahdollista

toimia tietyn aihealueen asiantuntijabrandina keraamalla ja jakamalla tietoa kyseisesta aiheesta.

Henkilobrandi ja sen rakentaminen toimii pdapiirteittdin samalla tavalla kuin muidenkin brandien
(Vahtola 2020, 156). Samoin henkilébandin (ks. esim. Kurvinen ym. 2018), vaikuttajan (ks. esim.
Halonen 2019), asiantuntijabrandin (ks. esim. Poutanen & Laaksonen 2019) ja urheilijabrandin (ks.
esim. Kehityt huippu-urheilijaksi 2020) periaatteet ja rakennus prosessit muistuttavat hyvin paljon
toisiaan. Nain voidaan perustellusti ajatella, ettd isoa osaa kaikesta brandeihin ja brandaykseen

liittyvista periaatteista voidaan soveltaa monella tasolla eli my&s urheilijabrandien rakentamiseen.

2.2 Urheilijabrandin merkitys

Suomi tunnetaan menestysta janoavana kansana, joka kaipaa todellisia sankareita ruokkimaan
kansallista itsetuntoaan (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 31-36.). Yhtend menestysta rajoittavana

tekijana on kuitenkin raha. Ylen vuonna 2016 suomalaisille arvokisaedustajille teettamasta kyse-



lysta kay ilmi, ettd iso osa yksilourheilijoista eldaa koyhyysrajalla. Eivatka yli 50 000 euron vuosittai-
set tulot valttamatta kerro hyvasta taloudellisesta tilanteesta, silla merkittava osa yksildurheilijan
tuloista saattaa kulua urheilun rahoittamiseen. Teravimmalle huipulle noustessa, kun ei voi antaa

tasoitusta olosuhteissa. (K6ss6 2016.)

Urheilijan ansaintamahdollisuudet vaihtelevat maittain ja lajeittain, mutta henkilokohtaiset kump-
panuudet muodostavat merkittavan osan urheilijan tuloista ja kiinnostava henkilobrandi helpottaa
huomattavasti ndiden kumppanuuksien hankinnassa ja kehittamisessa (Kehity huippu-urheilijaksi
2020, 169; Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 32, 37—-38). Jos taloudellinen tilanne on haastava jo hui-
pulla kilpaileville, on se viela haastavampi sinne matkaaville. Sponsorit ja managerit ovat harvoin
kiinnostuneista urheilijoista, joihin ei viela kohdistu suuren yleisén kiinnostusta. Nuori urheilija ja
aloitteleva yritys ovatkin usein saman kaltaisessa tilanteessa, ensin on uskallettava tehda inves-
tointeja, jotta myéhemmin voidaan tehda tulosta. (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 46—49.) Suun-
nistus lajina ei tee tassa poikkeusta, silld merkittavia palkintorahoja ei juuri ole ja lajiliitot ja seurat

auttavat lahinna urheiluun liittyvien kulujen maksamisessa.

Vahvaa urheilijabrandia voi taloudellisen edun lisaksi hyédyntaa kannan ottoihin ja itselle tarkei-
den asioiden edistamiseen (Paananen ym. 2020, 169). Auvinen ja Kuuluvainen (2017b) ohjeistavat,
etta urheilijabrandia kannattaakin rakentaa myds muun kuin urheilusuoritusten ymparille. Nain
urheilijalla voi hyddyntaa brandidan myos loukkaantuneena tai urheilu-uransa jalkeen. (Auvinen &
Kuuluvainen 2017b, 57.) Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2018, 29) puolestaan muistuttavat, ettd

vahva henkilébrandi on valttikortti myds tyoelamassa ja sinne siirtyessa.

Nykypaivan huippu-urheilu on tehty yleisolle, jotta katsojat voisivat kokea menestysta, tappiota ja
vhteisollisyytta (Heinild 2018, 58—60). Faneilla tulee olla syy seurata ja osallistua juuri tietyn lajin
tiettyyn tapahtumaan. Yksi tallainen syy voi olla mielenkiintoisen urheilijapersoonan mukana olo.
(Smith & Stewart 2015, 39, 47—-48.) Ihmiset ovat yhteisdja kiinnostavampia ja kasvolla kerrottu
viesti on vaikuttavampi kuin kasvoton. Henkilobrandilla saavutetaan yleensa yritysbrandia enem-
man vuorovaikutusta ja sitd pidetdan usein luotettavampana ja helpommin ldhestyttdvampana
(Kurvinen ym. 2018 26-29). Siksi lajiliittojen, urheiluseurojen ja urheilua sponsoroivien yritysten

kannattaa tukea urheilijoita ja tyontekijoita henkilobrandin rakennuksessa.



2.3 Urheilijabrandin palaset

Urheilijanbrandi koostuu monista tekijoista ja sitd voidaan tarkastella useista eri nakokulmista.
Olympiakomitean Kehity huippu-urheilijaksi (2020, 171) oppaassa nostetaan esiin urheilijan huo-
mioarvoon vaikuttavia tekijoita (Kuvio 1), kun taas Arain, Kon ja Rossin (2013) esittama Model of
athlete brand image eli MABI-malli (Taulukko 1) keskittyy urheilijaan liitettyihin mielikuviin. Naiden
havainnollistusten avulla voidaan pohtia mihin asioihin urheilija voi vaikuttaa ja miten han voi ke-

hittdd omaa brandiaan.

Urheilullinen
menestys

Tunnettuus Tarina

Urheilijabrandi

Lajin Erityisosaami
kiinnostavus ja nen/
huomioarvo tietotaito
Persoona Somekanavat

Kuvio 1 Urheilijan huomioarvo tietyssa kohderyhmassa (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 171, muo-

kattu).

Brandiarvo maaritelladan Kehity huippu-urheilijaksi (2020) oppaassa "aineettomaksi liiketoiminnan
lisdarvoksi” ja urheilijabrandin kohdalla siihen vaikuttavia tekijoita on nostettu esiin seitseman (Ku-
vio 1). Urheilijasta riippuvaisia asioita ovat persoona ja tarina. Urheilullinen menestys, osaaminen
ja somekanavat taas ovat tehdyn tyon tulosta, joihin urheilijan lisdksi vaikuttavat myos muut asiat.
Lajin saamaan huomioarvoon ja medianakyvyyteen seka niiden kautta muodostuvaan tunnettuu-
teen urheilijalla sen sijaan on hyvin rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa. (Kehity huippu-urheilijaksi

2020, 170-171)



Tunnettuuden tuomista erilaisista lahtokohdista huolimatta urheilijalla on paljon mahdollisuuksia
vaikuttaa omaan nakyvyyteensa. Sosiaalinen media tarjoaa urheilijalle tasosta riippumatta mah-
dollisuuden tuoda itse omaa persoonaansa ja tarinaansa esiin, sekd kertoa tarinoita saavutusten
taustalla. Sielld urheilija voi my6s tuoda esiin muita kiinnostuksen kohteitaan ja jakaa osaamista
myos niiden parista. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 170-175). Suunnistajien ei siis kannata jaada
voivottelemaan lajin heikkoa nakyvyytta vaan keskittya siihen mihin voi vaikuttaa: persoonan, tari-
nan ja erityisosaamisen esilletuomiseen sosiaalisen median kautta seka parhaan mahdollisen tu-

loksen tekemiseen kilpailuissa.

Kuten jo kakkosluvun alussa todettiin, brandi syntyy vastaanottajan paassa hanen saamien tieto-
jensa perusteella (Ruokanen 2020). MABI-malli (Taulukko 1) pyrkii avaamaan millaisista osateki-
joista brandi yleensa syntyy urheilijoiden kohdalla (Arai, Ko & Ross, 2013). Kohtalaisen pientd me-
diandkyvyyttd saavien urheilulajien kohdalla ratkaisevaa on mista ja kuinka paljon naista osa-

alueista on mahdollista saada tietoa.

Urheilijasta muodostuvaa mielikuvaan vaikuttaa urheilusuoritusten lisaksi myds urheilijan veto-
voima ja elamantyyli (Taulukko 1). Urheilusuoritus ei pida sisallaan vain tuloksia vaan siihen vaikut-
tavat myos kilpailutyyli, lajin ja ihmisten kunnioitus seka kilpailuasetelma lajin sisalla. Urheilijan ve-
tovoima ei tarkoita vain urheilijan ulkonak6a vaan siihen sisaltyy myos tapa toimia, viestia ja
erottautua muista. Elamantyyliin sisallytetdan urheilun ulkopuolinen elama, yhteiskunnan saanto-

jen ja normien noudattaminen seka suhtautuminen erilaisiin sidosryhmiin. (Arai, Ko & Ross, 2013.)
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Taulukko 1 Model of the ahtlete brand image (Arai, Ko & Ross, 2013, muokattu)

Urheilullinen

Urheilijan yksil6lliset saavutukset ja ur-
heilulliset kyvyt (voittaminen, tiedot, la-

ominaisuudet

osaaminen jitaidot)
L . Urheilijan erityispiirteet hanen kilpailu-
T ; Kilpailutyyl .
Urheilijan urheilu- Hpaiiutyyl suorituksessaan
Urheilusuoritukset | suoritukseen liittyvat - _ - —
ominaisuudet Urheiluhenki- U"rhe|.!|jan moraalls?stl hy'vaksyttava .
Sy kayttaytyminen (reilu peli, pelin kunni-
vy oittaminen, vilpittomyys)
. . Urheilijan kilpailullinen suhde muihin
Taistelupari e ey
urheilijoihin
Urheilijan fyysiset ominaisuudet, joita
Ulkoniiks an vy ninaisuueet, jorta |
katsoja pitda esteettisesti miellyttavana
. Urheilijan houkutte- .. Urheilijan houkutteleva henkilokohtai-
Vetovoima . Piirteet C
leva ulkoinen olemus nen tyyli tai piirre
Fyysinen veto- - .
yY Urheilijan kehon kunto urheilussa
voima
Houkutteleva ja mielenkiintoinen urhei-
I . lun ulkopuolinen eldamantarina, joka si-
Elamantarina s e e " .
saltaa viestin ja heijastaa urheilijan hen-
o ) . kilokohtaista arvoa
Urheilijan ei urheilul-
Elamantyyli liset myyntikelpoiset Urheilijan eettinen kayttdytyminen,

Roolimalli

jonka yhteiskunta on maarittanyt

Suhdetoiminta

Urheilijan positiivinen asenne vuorovai-
kutukseen fanien kanssa,

katsojat, sponsorit ja media

Urheilijasta luotu mielikuva muodostuu siis monesta osasta ja monien tekijéiden seurauksena,

mutta urheilija voi etenkin sosiaalisessa mediassa tehda valintoja sen suhteen mita puolia itses-

saan haluaa korostaa. Toisaalta joskus yksittdiset tapahtumat voivat maarittda sen millaisena ur-

heilija ndahdaan. Esimerkiksi hyvantekevaisyys tempaukset tai vastaavasti holtiton paihteiden

kdytto voivat leimata urheilijan tietyn laiseksi ihmisten mielissa. (Auvinen ja Kuuluvainen 2017b,

70-71.)
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3 Yksilourheilijan brandin rakentaminen

Vaikka urheilijabrandi voikin olla merkittava valine tulonhankintaan, urheilijan ensisijainen tyd on
urheileminen eli harjoitukset ja kilpailuihin keskittyminen tulee asettaa etusijalle. Urheiliuuteen
kuuluu kuitenkin huolehtia yhteydenpidosta tukiverkkoon, mediaan, yhteistykumppaneihin seka
muihin sidosryhmiin. Urheilijan ei tastdkaan tarvitse selviytyd yksin vaan tarpeen vaatiessa on hyva
hankkia esimerkiksi manageri. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 169-179.) Suomen mittakaavassa
urheilijan on kuitenkin hyva olla aktiivisena mukana henkildbrandinsa rakennuksessa, jotta sisalto

sailyy aitona ja urheilijan nakoisena (Auvinen ja Kuuluvainen 2017b, 72).

Henkilobrandin kehittdminen eli henkildbrandays on oman osaamisen ja persoonan esiintuomista
osallistumalla keskusteluihin ja kertomalla itsestdan ja osaamisestaan. Brandin rakentaminen voi
tapahtua luonnostaa tai olla systemaattisen tyoskentelyn tulosta. Jotkut tuovat omat mielenkiin-
tonsa kohteet esiin luontevasti ja muita kiinnostavalla tavalla rakentaen samalla henkilébrandiaan
sitd edes tavoittelematta. Toiset tarvitsevat oman kiinnostavuutensa ja erilaisuutensa esiin-
tuomiseksi ajatustenvaihtoa, tavoitteita ja suunnitelmia (Kurvinen ym. 2018, 20-25.) Vaikka henki-
[6brandaysta tehtaisiin suunnitelmallisesti, tavoitteena on tuoda esiin asioita, joita henkilossa on

jo olemassa (The Definitive Guide to Personal Branding, Nd.).

Urheilijan henkilobrandays voidaan nahda prosessina, jonka vaiheiksi Cortsen nostaa tietoisuuden,
imagon ja uskollisuuden (Auvinen ja Kuuluvainen 2017b, 63). Kurvinen ja muut (2018) puolestaan
korostavat, ettd henkilobrandia rakennettaessa tulee miettia erityisesti sen |6ydettavyytta, halut-
tavuutta ja merkittavyytta. Sen lisaksi, etta brandi tunnetaan, sen pitaa olla kiinnostava ja tuottaa
seuraajilleen jotain hyotya. On tunnettava oma yleisonsa ja tiedettdava mista he ovat kiinnostu-

neita sekd mitd he kaipaavat eli on kyettédva tuottamaan heille arvoa. (Kurvinen ym. 2018 61-64.)

Kurvinen ja muut (2018) kehottavat aloittamaan henkilobrandin rakentamisen nykytilanteen kar-
toittamisella seka tavoitteiden ja mittareiden valitsemisella. Kun Iahtétilanne ja tavoitteet ovat sel-
villd, on hyva pohtia kohderyhmaa, arvon tuottamista ja viestid, jonka haluaa valittaa. Vasta nai-
den jalkeen on oleellista miettia sopivia kanavia ja niihin soveltuvia sisalt6ja. (Kurvinen ym. 2018
63—78.) Henkilobrandi ei useinkaan synny hetkessa vaan vaatii pitkdjanteista tyota. Eika tyon tekoa
saa unohtaa siindkdan vaiheessa, kun henkilébrandi on jo saatu pinnalle. (The Definitive Guide to

Personal Branding Nd.) Sidosryhmien tavoittamisesta on tullut internetin ja sosiaalisen median



12

myo6ta helpompaa, mutta brandin arvo ei riipu pelkastdaan nakyvyysesta, brandin tulee kyeta tuot-

tamaan jotain hyotya yleisolleen (Arruda 2021).

3.1 Persoona

Henkilobrandin ytimessa on persoona, taman vahvuudet ja erottautumistekijat. Brandia rakennet-
taessa ndma tulee tunnistaa ja kyeta viestimaan selkeasti. (Lake 2019.) Kilpaillussa urheilumaail-
massa erottautuminen voi olla jopa helpompaa muun kuin urheilusuoritusten ja tulosten avulla.
Onkin ensiarvoisen tarkeaa tuoda esiin erilaisia puolia ja korostaa niitd ominaisuuksia, jotka teke-
vat kyseisesta urheilijasta erityisen (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 173). Itsetuntemus ja maail-
mankuva vaikuttaa suoraan siihen, miten omaa henkilébrandia on mahdollista tuoda esiin. Onkin
suositeltavaa kayttda aikaa itseensa tutustumiseen ja kysya myos muilta, millaisena brandi nayt-

taytyy ulospdin. (Kurvinen ym. 2018, 46—47.)

Halonen (2019, 51) nostaa esiin Dagmarin vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen huomion, jonka
mukaan vaikuttajia seurataan ennen kaikkea heiddn persoonansa ja asiasisaltonsa vuoksi. Koska
Halonen (2019, 15) seka Heikkeri (2020) pitavat urheilijoita vaikuttajina, voidaan olettaa, etta
myos urheilijoissa kiinnostavaa on heiddan persoonansa ja tuottamansa sisaltd. Auvinen ja Kuulu-
vainen (2017b) toteavat, ettd suomalaiset urheilijat ovat olleet turhan pidattyvaisia itsensa esiin-
tuomisessa. Urheilijan ottaessa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, hdnen kiinnostavuutensa suuren
yleisén silmissa kasvaa. Urheilusuoritusten ja julkisuuden taitavalla yhdistamisella luodaan urheili-

jasta roolimalli, jonka tekemisid myos seurataan tarkasti (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 53-54.)

Urheilijoilla on valtavasti osaamista niin omasta lajista kuin hyvinvoinnista, paineen hallinnasta
seka yhteistyosta. Lisdksi urheilijoilla saattaa olla koulutuksen tai muiden harrastusten kautta han-
kittua osaamista, jota hanen kannattaa hyodyntaa niin brandin rakennuksessa, yhteistydkumppa-
nuuksissa kuin uran jalkeisessa tyollistymisessa. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 173.) Suuri mer-
kitys on myds silla mihin ja keihin urheilija yhdistetaan. Se missa ja kenen kanssa urheilija liikkuu
seka ketd han edustaa, vaikuttaa siihen, millaisena hdnen brandinsd nahdaan. Halonen (2019, 40—
41) muistuttaakin, ettd yhteistyokumppaneita valittaessa kannattaa pohtia heidan brandidan ja

sitd mihin suuntaan se vaikuttajan henkilébrandia ohjaa.

Nykyisin yrityksiltda seka enenevissda maarin myos urheilijoilta vaaditaan arvojen esiintuomista ja

pitkdaikaiset kumppanuudet rakentuvat entistd enemman sanoman ja arvojen varaan (Kehity
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huippu-urheilijaksi 2020, 173). Arvoiksi ei riitad kauniit sanat, vaan niiden tulee oikeasti nakya toi-
minnassa, valinnoissa ja unelmissa (Kurvinen ym. 2018, 43—-45.) Aito, mielipiteita esittdva ja ela-
mastaan paljon jakava urheilija kilnnostaa, mutta kaikkea ei tarvitse tai kannatakaan pyrkia teke-
maan. Auvinen ja Kuuluvainen (2017b, 71) kehottavatkin urheilijoita valitsemaan kuinka paljon he
haluavat itsestdan ja yksityiselamastdan jakaa. Kiinnostuksen kasvaessa ja mielipiteita jakavia asi-
oita esiin tuodessa saa my0s lokaa niskaan. Halonen (2019, 75) kehottaakin miettimaan etukateen,

miten toimitaan kohujen ja kriisien keskella.

3.2 Tavoitteet ja mittaaminen

Urheilijabrandi on tydkalu urheilun rahoittamiseen, urasuunnitteluun ja vaikuttamiseen. Urheilija-
brandia suunnitellessa onkin hyva olla tietoinen mita naista tavoitteista silla haluaa saavuttaa,
jotta voi suunnata energiansa tavoitteen kannalta oleellisiin asioihin. Auvinen ja Kuuluvainen
(2017b, 71) kehottavat urheilijoita pohtimaan millaisia ndkdkulmia omassa viestinnassaan haluaa

painottaa ja missa asioissa haluaa osallistua keskusteluun.

Vaikuttaminen ei useinkaan tapahdu kovaan daneen huutamalla vaan kuuntelemalla ja kunnioitta-
malla muita. Vaikuttavuuden kannalta oleellisinta ei ole se, miten paljon sanotaan vaan se, kuinka
paljon sanottu saa aikaan muutosta. Usein viestintdad mitattaessa keskitytaan liikaa siihen mita jul-

kaistaan kuin siihen millaisia vaikutuksia lahetetyilla viesteilld on. (Kurvinen ym. 2018, 57.)

Ennen tavoitteiden asettamista on syyta tehda rehellinen ja kriittinen arvio nykytilasta, jotta ym-
martaa mista liikkeelle I1dhdetdan (Kurvinen ym. 2018, 67). Kortesuo (2011) kehottaa laatimaan
selkeita ja itselle merkityksellisia tavoitteita. Tavoitteiden toteuttamiseen tarvitaan myds valita-
voitteet seka keinot eli konkreettiset teot tavoitteesi saavuttamiseksi. (Kortesuo 2011, 49-50). Sel-
keat tavoitteet todennakoisesti auttavat julkaisujen suunnittelussa ja toteutuksessa (Kurvinen ym.

2018, 95).

Mittareiden valinnalla on merkittava vaikutus tuloksiin, silld usein se mitd mitataan, kehittyy. Digi-
taalisissa kanavissa mitataan yleisimmin nayttokertoja ja tavoittavuutta seka sitoutumista ja vuo-
rovaikutusta. (Halonen 2019, 177.) Kehity huippu-urheilijaksi -oppaassa (2020, 178) kehotetaan
muuttamaan omat sosiaalisen median tilit yritystileiksi, jolloin on mahdollista paasta kiinni niiden

sisaltamiin tunnuslukuihin. Halonen (2019, 182) kuitenkin muistuttaa, etta jokaisella kanavalla on
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omat toimintalogiikkansa, laskentatapansa seka algoritminsa, joten lukuja on suositeltavaa ver-
tailla kanavakohtaisesti. Kurvinen ja muut (2018, 94) neuvovat myos kysymaan suoraan seuraajilta

minkalaista sisaltd he haluavat ja millainen esitysmuoto on heille mieluisin.

3.3 Yleiso

Omaa yleis6dan ei voi valita, vaan ihmiset valitsevat itse keta seuraavat. Omaan yleis66nsa voi kui-
tenkin vaikuttaa kohdistamalla viestit tietyssa elamantilanteessa oleville ja suuntaamalla naky-
vyyttd esimerkiksi kanava valinnoilla. (Kurvinen ym. 2018, 34.) Urheilussa my®6s lajit ja niiden naky-
vyys valtamediassa ohjaavat omalta osaltaan suuren yleison kiinnostusta ja ndin ollen myds
yksittdisen urheilijan omaa yleis6a. Koska kaikki eivat seuraa valtamediaa jotkin kohderyhmat on
paljon tehokkaampaa tavoittaa sosiaalisen median kautta. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 172.)
Koska suunnistuksessa valta median kiinnostus kohdistuu vuosittain vain muutamaan tapahtu-

maan, on yksittdiselld urheilijalla iso vastuu oman nakyvyytensa rakentamisessa.

Urheilijoilla voi olla vaikuttavuutta paikallisesti tietyn maan tai alueen sisalla, jolloin han ei tavoita
yhta paljon yleis6a kuin globaalit vaikuttajat, mutta hanen viestillaan voi olla jopa enemman paino-
arvoa oman alueensa sisalla (Halonen 2019, 19). Paikalliset urheilijat kuuluvat kotiseudullaan mo-
niin verkostoihin ja he ovat esikuvina erityisessa asemassa, silld ovathan tallanneet samoja teitd ja
kdyneet tutussa koulussa (Auvinen ja Kuuluvainen 2017a, 452). Suunnistajan on hyva pohtia, miten
omaa paikallisuutta on mahdollista vahvistaa ja hyodyntaa seka miten viestia ja verkostoitua paik-

kakunnan vaihtuessa.

Seuraajamaadriltaankin pienelld vaikuttajalla voi olla tietty kohderyhma paikallisesti tai kansainvali-
sesti, jonka sisadlla han on hyvin tunnettu ja arvostettu. Nain ollen hdan on my6s varteen otettava
vaihtoehto yrityksille, jotka haluavat tavoittaa juuri kyseisen yleison. (Halonen 2019, 19-20.) Ur-
heilija voi sosiaalisen median kautta jakaa muutakin kuin urheilusisaltda ja néin ollen tavoittaa
myds muita kuin urheilusta kiinnostuneita kohderyhmia. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 176).
Suunnistajan luonnollisin kohderyhma ovat suunnistajat ja muut suunnistuksesta kiinnostuneet,
mutta on syyta pohtia mita muita kohderyhmia suunnistaja voisi luonnossa liikkkumisen asiantunti-

jana palvella ja ottaa omakseen.

Aito ja inhimillinen urheilija on samaistuttava, jolloin fanit uskaltavat helpommin ldhestya hanta
(Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 54.) Halonen (2019, 63) toteaa erityisesti nuorten olevan kiinnos-

tuneita vaikuttajien tavallisuudesta ja realistisuudesta, joten voisi ajatella urheilijankin tavoittavan
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nuoria parhaiten autenttisella ja samaistuttavalla sisallolla. Sosiaalinen media on helpottanut fa-
nien ja vaikuttajien vuorovaikutusta ja kahdensuuntaisella viestinnalla onkin merkittava rooli sitou-

tuneen yleison saavuttamisessa (Halonen 2019, 74).

3.4 Arvontuotanto

Vaikuttaja, jolla on jotain sanottavaa ja joka kdyttaa aikaansa aktiiviseen vuorovaikutukseen ylei-
sonsa kanssa on kiinnostava niin yleison kuin yritysten nakokulmasta (Halonen 2019, 13-18). Hen-
kilobrandin tulee tarjota seuraajilleen jonkinlaista arvoa ja olla jollain tavalla haluttava ja merkit-
tava. Seuraajat voit kaivata viihdykettd, tietoa, inspiraatiota, helppoutta tai samaistumispintaa.
Antamalla aikaa, palvelemalla ja auttamalla seuraajiasi kohti heiddan omia pyrkimyksidan, luot it-

sestasi brandin, jonka luokse hakeudutaan. (Kurvinen ym. 2018, 58-61.)

Brandin kaksi tarkeinta tehtdvaa on erottua ja rakentaa luottamusta (Ruokanen 2020). Viestin pe-
rille saamiseen vaikuttaa tiedon lisdksi myos tunne ja ldhteen uskottavuus (Poutanen & Laaksonen
2019, 139). Intohimo ja tunteet liittyvat jo itsessdan vahvasti urheiluun ja urheilun seuraamiseen.

Onnistumisia ja haasteita jakamalla voi tehda urheilijasta samaistuttavan ja entisestdan vahvistaa

tunnesidetta seuraajien kanssa. Parhaimmillaan urheilijan somekanava on yhteis6, jossa eletaan

luontevasti urheilijan mukana ja tukena. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 175-176).

Kurvinen ja muut (2018) nostavat esiin unelmien samaistuttavuuden ja unelman ymparille kerro-
tun tarinan koskettavuuden. Hyvalla tarinankerronnalla tempaat yleis6si mukaan auttamaan unel-
masi tavoittelussa. (Kurvinen ym. 2018 48-51.) Unelmat ovat avain asemassa myds markkinoin-
nissa, silla asiakkaiden unelmien tunnistaminen ja niihin vetoamien on avain markkinoinnin
onnistumiseen (Komulainen 2018, 37). Unelmien hyodyntaminen on erityisen kdyttokelpoista juuri
urheilijabrandiin sitouttamisessa, silla urheilijoilla on Iahes aina selkea tavoite, jonka ymparille on

helppo rakentaa mukaansatempaava tarina.

Viesti kannattaa kertoa tarinan muodossa, silla se herattdaa mielenkiintoa ja on ihmiselle luontai-
nen tapa jasentdaa maailmaan. Tarina taustoittaa seka tekee kokemuksesta ymmarrettavan ja hel-
posti viestittavan. (Poutanen & Laaksonen 2019, 135-136.) Tarinat myos muistetaan faktoja ja lis-
toja paremmin, niiden herattamien tunteiden ansiosta (Kurvinen ym. 2018, 227). Suunnistajien
kisanjalkeiset haastattelut ovat usein hyvin toteavia ja toistavat samoja fraaseja. Aina kun mahdol-
lista kannattaa “Ihan ok, pari pienta virhetta”-kommentin sijaan kertoa tarinaa siitda mita metsassa

tapahtui, millaisia ajatuksia mielessa pyori ja ketd matkalla kohtasi. Kaikesta huolimatta Kurvinen
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ja muut (2018, 72) muistuttavat, etta loppupelissa arvon tuottaminen on onnistunutta silloin kuin

pystyt muuttamaan huomion kaupalliseksi menestykseksi.

3.5 Kanavat

Kanavat ja niiden taitava hyédyntaminen ovat avainasemassa aiemmin mainittujen tietoisuuden ja
loydettdvyyden aikaan saamisessa. Tietoisuudella tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sitd, etta tie-
detdan urheilijan olemassaolosta. (Auvinen ja Kuuluvainen 2017b, 63). Loydettavyys tarkoittaa
sitd, kuinka usein ja missa yhteydessa henkilébrandi tulee esiin. Internetissa ja sosiaalisessa medi-
assa se tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sita milla hakusanoilla ja kuin helposti on mahdollista paa-

tya urheilijasta kertovaan aineistoon. (Poutanen & Laaksonen 2019, 59-60.)

Sosiaalisen median alustat tarjoavat urheilijalle oman median, jonka kautta han voi kasvattaa na-
kyvyytta ja kiinnostavuutta omissa kohderyhmissaan (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 175). Laajan
tietoisuuden saavuttamiseen tarvitaan edelleen perinteistd mediaan (Auvinen ja Kuuluvainen
2017b, 64). Sosiaalinen media voi kuitenkin toimia vaylana sinne padsemisessa, silld perinteinen

media poimii sosiaalisesta mediasta aiheita jutuilleen (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 175).

Sosiaalisessa mediassa esiintyminen on urheilijoille hyvin suositeltavaa, silla sieltd poissa oleminen
tarkoittaa, etteivat tietynlaiset yhteistydkumppanuudet ole mahdollisia. (Kehity huippu-urheilijaksi
2020, 175.) Sosiaalisen median kanavat ovat alustoja viestin vilittamiseen ja kanava kannattaakin
valita ensisijaisesti kohderyhman perusteella. Mita kanavia he kayttavat ja millaisesta sisallosta he
ovat kiinnostuneita. (Komulainen 2018, 232—233.) Toki on hyodyllistad pohtia myos, milla alustoilla

toimiminen ja minkalaisen sisallon tuottaminen tuntuu luontevalta.

Aika, joka sosiaalisessa mediassa vietetdan lisdantyy jatkuvasti, vaikka kdytetyt kanavat vaihtuvat.
Uusia kanavia nousee ja vanhoja hiipuu pois tai niiden kohderyhma ja kayttétapa muuttuu. Jokai-
sella kanavalla on omat erityispiirteensa, mutta kaikissa toimivat aktiivinen vuorovaikutus seka

saannollinen sisallon julkaiseminen. Algoritmit maarittavat paljon, sitd miten hyvin postaukset na-
kyvat, mutta kommentit, jaot ja tykkaykset lisdavat julkaisujen nakyvyytta, joten seuraajia kannat-
taa kannustaa niihin. Julkaisuja suunnitellessa kannattaa kiinnittad huomiota erityisesti niiden laa-

tuun, paivittamisajankohtaan seka avainsanoihin (Komulainen 2023).
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3.6 Hyodyntaminen

Urheilijabrandi realisoituu rahaksi paaasiassa yritysten kanssa tehtdvan yhteistyon ja sponsoroin-
nin muodossa, joten on syytda ymmartaa millaisia mahdollisuuksia urheilu ja vaikuttajamarkkinointi
tarjoaa yrityksille (Sponsorointi ja urheilumarkkinointi 2021 nd.). Markkinoinnin nakékulmasta ur-
heilu voi olla vahvojen brandien lisdksi ilmio, tuote tai kanava. Lough ja Sutton (2012) erottavat
toisistaan urheilun markkinoinnin ja muiden asioiden markkinoimisen urheilun kautta (Kuvio 2).
Urheilun katsomisen, osallistumisen ja urheiluvialineiden lisaksi urheilulla myydaan kaikkea mah-

dollista, johon halutaan liittda urheiluun liitettyja arvoja ja ominaisuuksia. (Lough & Sutton 2012,

9-12.)
Urheiun irheiun
kauta m arkkinoint
m arkkinointi
Perinteinen
ko Tnem Jucky
pohjainen pohjainen
Yhiewden
faso
Sponsorointi- Suuntaus pglzjha?rll;n
pojaInen pohjainen
Eiurheiluun Urheiduun
littha litthpwa

Tuote

Kuvio 2 Urheilumarkkinoinnin nelja timanttia (Lough & Sutton 2012, 13, muokattu)

Urheilun osallisuutta markkinoinnissa voidaan myds kasitella siita nakokulmasta, kuinka tiiviisti
markkinointi on yhteydessa urheilutoimijoihin (Kuvio 2). Lough ja Sutton (2012) maarittelevat pe-
rinteiseksi kaytoksi urheilun yhdistamisen ilmiona myytavaan tuotteeseen esimerkiksi kayttamalla
urheilukuvastoa tai ostamalla mainostilaa urheiluun liittyvista julkaisuista tai tiloista. Sponsorointi-

pohjaisessa markkinoinnissa myytava tuote pyritaan liittamaan tiettyyn urheilubrandiin, kuten
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seuraa, tapahtumaan tai yksittaiseen urheilijaan. (Lough & Sutton 2012, 9—12.) Suunnistajan nako-
kulmasta perinteinen kaytto voisi olla logon tai tuotteen nakymista kilpailuasussa tai urheiluun liit-
tyvdssa sosiaalisen median paivityksessa. Sponsorointi pohjaista markkinointia taas olisi esimer-
kiksi suunnistajan mukana olo yrityksen kampanjassa, jolla toivotaan yrityksen linkittyvan
asiakkaiden mielissd enemman luontoon, periksiantamattomuuteen tai dlyllisten haasteiden rat-

kaisemiseen.

Urheilijan tulee tavoittaa yrityksen kannalta tarkeita sidosryhmia kuten nykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja tulevaisuuden tyontekijoita. Urheilijan ja yrityksen yhteistyon
kannalta oleellisinta on yhteensopivuus arvojen, sanoman ja tyylin osalta. (Sponsorointi ja urheilu-
markkinointi 2021 nd.) Parhaat tulokset yhteistydsta saadaan, kun kaupallinen sisaltoé sulautuu
mutkattomasti vaikuttajan muuhun viestintdadan (Halonen 2019 95-97). Merkittavin tekija ei ole
seuraajien maara vaan se, ketd vaikuttajan kautta tavoitetaan. Isojen vaikuttajien avulla tavoite-
taan isoja yleis6ja, mutta pienet vaikuttajat voivat pitaa tiiviimmin yhteytta seuraajiinsa, jolloin

seuraajat ovat sitoutuneempia vaikuttajaan. (Halonen 2019 19-21, 95-96).

Toinen vaihtoehto brandi hyodyntamiselle pohjautuu vahvasti urheilijan osaamisen tuotteistami-
seen ja myymiseen esimerkiksi valmennusten, puhekeikkojen ja tydhyvinvoinnin muodossa. Usein
tallainen yritystoiminta nayttelee merkittavaa roolia vasta urheilu-uran jalkeen, mutta voi toimia
hyodyllisena lisana jo urheilu-uran aikana. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 185.) Joissakin lajeissa
urheilijat rahoittavat omaa urheilu-uraansa valmentamalla kuntoilijoita ja tassa voisi olla valtavasti

hyodyntamatonta potentiaalia myds suunnistuksen osalta.

3.7 Jatkuvuus

Henkilobrandi ei rakennu hetkessa vaan sen eteen tulee olla valmis tekemaan pitkdjanteista tyota
(Vahtola 2020, 156). Jatkuvuuden olisi hyva ulottua niin sosiaalisen median kanaviin kuin yhteis-
tyokumppanuuksiin (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 178-179). On tarkedaa myos uskoa itseensa,

kulkea kohti tavoitteita seka viestia johdonmukaisesti. (Kurvinen ym. 2018, 232).

Monessa tilanteessa suunnittelu ja asioiden aikatauluttaminen helpottaa niiden toteuttamista.
Koska urheilu asettaa ajankaytollisia haasteita ja urheilijat seka lajit ovat erilaisia, on tarkeaa 16y-

tda oma tapa ja rutiinit sisdllontuotantoon. Sisdltéa kannattaa suunnitella ja rakentaa eri teemojen
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ymparille. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 176—-177.) Voit nostaa esiin erilaisia treeneja, jakaa fii-
liksid, vastata kysymyksiin tai kertoa asioista kulissien takaa (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 71—

72).

Kaikkea sisaltoa ei myodskaan taritse tuottaa itse, vaan sosiaalinen media perustuu paljon muiden
sisaltojen jakamiseen ja kommentointiin (Poutanen ja Laaksonen 2019, 89). Myds omaa sisaltoa
voi uudelleen kayttaa ja kierrattda. Vanhoja paivityksia voi nostaa uudelleen esiin, kun ne ovat
ajankohtaisia. Samaa ideaa tai ajatusta voi hyédyntaa uudella tavalla, uudessa kanavassa tai uu-
delle yleisolle. (Kurvinen ym. 2018, 91). Samoja asioita ei kannata kuitenkaan hyédyntaa loputto-
miin, silld seuraajat voivat kyllastya, jos samaa ideaa toistetaan jatkuvasti (Kehity huippu-urheili-

jaksi 2020, 177).
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4 Palvelumuotoilu kehittamismenetelmana

Taman opinndytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyond, jonka avulla kehitettiin tavoit-
teellisille suunnistajille suunnattu urheilijan henkilébrandin kehittamiseen ja kaupallistamiseen
tahtaava koulutus. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2018) kuvaavat tutkimuksellista kehittamistyota
jarjestelmalliseksi, analyyttiseksi ja kriittiseksi kdytannon haasteiden ratkaisemiseksi. Kehittamis-
tyod on prosessi, jossa suunnittelu, arviointi ja toteutus seuraavat toisiaan. Kehittdmisprosessia voi-
daan toteuttaa useilla eri lahestymistavoilla. (Ojasalo ym. 2018, 17—-23, 36.) Taman opinnaytetyon

lahestymistavaksi valikoitui palvelumuotoilu, koska tyon tavoitteena oli palvelun kehittaminen.

Taman tyon taustalla oleva kdytannon ongelma on suomalaisten huippusuunnistajien ja huipulle
tahtdavien suunnistajien haastava taloudellinen tilanne. Kansainvalinen kilpailu kovenee ja siina
parjadaminen on haastavaa ilman ammattimaista panostusta harjoitteluun ja kilpailemiseen. Suun-
nistuksessa ei yleisesti makseta startti- tai palkintorahoja vaan osallistumismaksut, matkat seka
majoitukset jadvat urheilijan, seuran ja lajiliiton maksettavaksi. Valmennukseen ja kilpailusuorituk-
sen parantamiseen on melko hyvin tarjolla tukea, mutta taloudellisten haasteiden kanssa urheilija
jaa helposti yksin. Suunnistajan henkilébrandi -koulutus pyrkii tuomaan apua urheilijan haastavaan

taloudelliseen tilanteeseen tukemalla urheilijabrandin kehittamista ja hyodyntamista.

Palvelumuotoilu on palveluiden kehittdmiseen luotu ldhestymistapa, joka tarjoaa selkedn proses-
sin ja erilaisia menetelmia palveluiden ideointiin, mallintamiseen ja arviointiin. Palvelumuotoilun

kantavana ideana on kdyttajakeskeisyys ja ennen ideointia pyritdan kartuttamaan syvallista tietoa
asiakkaista ja heidan tilanteestaan, toiminnastaan ja tarpeistaan. (Ojasalo ym. 2018. 71-75.) Tuu-
laniemi (2011, 130-131) jakaa palvelumuotoiluprosessin (Kuvion 3) viiteen osaan maarittelyyn,

tutkimukseen, suunnitteluun, palveluntuotantoon ja arviointiin.

* Aloittaminen  Asiakasymmarrys * |deointija * Pilotointi o Jatkuva
 Esitutkimus o Strateginen konseptoin e Lanseeraus kehittdminen
suunnittelu * Prototypointi

Kuvio 3. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 130-131, muokattu)

Suunnistajan henkilébrandi -koulutuksen kehittdmista tarkastellaan tassa kappaleessa Tuulanie-

men (2011, 130-131) palvelumuotoiluprosessin vaiheiden (Kuvio 3) kautta. Maarittely, tutkimus ja
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osittain myos suunnitteluvaihe toteutuivat kdaytanndssa jo ennen opinnadytetyon aloittamista,
mutta siitd huolimatta niissa voi nahda palvelumuotoilulle ominaisia piirteitd. Opinnaytetyo keskit-
tyi eniten koulutuksen konseptointiin, pilotointiin ja jatkokehittelyyn. Lanseeraus ja palvelun jat-

kuva kehittaminen jaa opinnaytetyon jalkeiseen aikaan.

4.1 Maarittely

Maarittely vaiheessa padhuomio on palvelua tuottavassa yrityksessa ja sen tilanteessa. Tarkaste-
lun kohteeksi asetetaan seka palvelumuotoiluprosessi etta yritys kokonaisuutena. Prosessin osalta
oleellista ovat aikataulu, resurssit ja tavoitteet. Yrityksen osalta taas tarkastellaan sen visiota, stra-
tegiaa ja liiketoimintamallia. Tarkastelussa tulee myos huomioida yrityksen toimintaymparisto lii-

ketoimintamalli ja kilpailutilanne. (Tuulaniemi 2011, 130-137.)

Suunnistajan henkilébrandi -koulutusta ei tehty toimeksiantona olemassa olevalle yritykselle vaan
ajatuksena oli kehittda tuote, jota opinndytetyon tekija voi tulevaisuudessa myyda oman yrityk-
sensad kautta. Koko idea urheilijoille suunnatusta henkilébrandi koulutuksesta tuli suoraan opin-
naytetyon tekijan omista kokemuksista 10-vuotisen hiihtosuunnistuksen maajoukkueuran ajalta
seka halusta auttaa muita samojen haasteiden kanssa kamppailevia urheilijoita. Lajissa, jossa ei
juurikaan ole tunnettuja henkildobrandeja ja joka ei lahtokohtaisesti kerda merkittdvaa media huo-
miota, vaati paljon osaamista ja rohkeutta hankkia tuloja urheilijabrandin avulla. Jotta urheilija-
brandia on mahdollista hyodyntaa, riittava tieto, uskallus ja tuki tulisi saada riittavan aikaisessa vai-

heessa.

Managerit tarjoavat urheilijoille apua rahoituksen hankintaa, mutta he eivat useinkaan ole kiinnos-
tuneita pienten yksildlajien urheilijoista, ellei heilla ole tunnistettavaa henkilébrandia. Joten tarvi-
taan helposti saatavilla olevaa koulutusta, jonka avulla urheilija voi edistaa, kehittaa ja johtaa
omaa brandidan saavuttaakseen oman yleisonsa. Suunnistus lajina sisdltda myos valtavasti kasvu-
potentiaalia ja sitd kautta tilausta valovoimaisille urheilijoille, joiden matkassa suunnistusyleisé voi

kokea urheilun tunneskaalaa.

4.2 Tutkimus

Palvelumuotoilussa asiakasymmarrysta pyritdan kartuttamaan monipuolisilla menetelmilla mah-
dollisimman aidossa ymparistossa. Kun riittava asiakasymmarrys on saavutettu, se kiteytetdan

asiakasprofiileihin ja ryhdytdaan ideoimaan luovuutta ja yhteiso6llisyytta vaalien. Ideoita pyritaan
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konkretisoimaan seka arvioimaan visualisoinnin ja prototyyppien avulla. (Ojasalo ym. 2018. 71—

75.)

Tuuliniemi (2011) nostaa tutkimusvaiheeseen myds strategisen suunnittelun, jonka ideana on kyt-
kea lisdantynyt asiakasymmarrys yrityksen strategisiin valintoihin. Pyritdaanko asiakkaat vakuutta-
maan halvoilla hinnoilla, rakentamalla kilpailijoista erottuva palvelu vai suuntaamalla sen tarkasti
tietylle kohderyhmalle. Kilpailustrategian valinnan jalkeen on hyva hahmotella liiketoimintamallia

(Tuulaniemi 2011, 172-175)

Opinnaytetyon puitteissa ei tehty asiakasymmarrykseen tahtdavaa tutkimusta vaan hyodynnettiin
opinnaytetyontekija aiemmin hankkimaan tietamystda Ymmarrys yksilourheilijoiden taloudellisista
haasteista ja mahdollisuudesta niiden ratkaisemiseen henkilébrandayksen avulla on karttunut
opinnaytetyon tekijalle vuosien urheilijakokemuksen my6ta. Urheilijoiden, valmentajien ja tausta-
henkildiden kanssa kaydyt keskustelut seka vietetty aika ovat tarjonneet paljon tietoa millaisia

Suunnistajan henkilébrandi -koulutukseen hakeutuvat urheilijat voisivat olla.

Hyvin harvalle suunnistus on ammatti ja usein suunnistamista rahoitetaan paljon vanhempien tu-
ella, opintolainalla seka tyossa kaymalla. Urheilijoilla voi olla joitakin yhteistyokumppaneita, mutta
usein ne perustuvat enemman tuttuuteen ja tukemiseen kuin kaupalliseen hydtyyn. Suunnistus
seurat tukevat urheilijoitaan osallistumalla kilpailu ja leirityskuluihin. Monilla seuroilla on yhteis-
tyokumppaneita, mutta niiden hyédyntamisen taso vaihtelee paljon. Suomen suunnistusliitto jar-
jestaa maajoukkueelle leirityksen, valmentajat ja tukitiimin sekd matkat arvokilpailuihin valituille

joukkueille, mutta kdytannossa aina kun rahaa liikkuu, sen suunta on urheilijalta liitolle.

Moni tavoitteellinen suunnistaja havittelee sponsoreita ja sosiaalisen median ajatellaan jo monin
paikon olevan etu kumppanuuksien hankinnassa. Siitd huolimatta harva oikeasti panostaa saannol-
liseen monipuoliseen sisadlldntuotantoon. Ajatus ja halu on tuottaa sisdltéa, mutta sen tekemiseen

ei varata aikaa, eika sisaltoa ajatella yleison ndakokulmasta.

Tavoitteellisille suunnistajille suunnatun koulutuksen kilpailustrategia on lahes automaattisesti
keskittaminen, silld kohderyhma on suhteellisen pieni ja heille pyritdan tarjoamaan selkeitd ja
konkreettisia neuvoja henkilobrandaykseen. Valimatkojen ja urheilijoiden aktiivisen reissaamisen
myo6tad etdna toteutuvat luennot olivat kaytdnndssa ainoa vaihtoehto, jotta koulutukseen saadaan
myo6s vuorovaikutuksellisuutta. Koska kyse on yhden ihmisen osaamisen myynnista muut liiketoi-

minnan rakenteet ovat hyvin kevyita.
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4.3 Suunnittelu

Palvelumuotoilun suunnitteluvaiheessa ensin ideoidaan kritiikittdmasti erilaisia ratkaisuvaihtoeh-
toja, jonka jalkeen parhaat ideat konseptoidaan ja ennen pilotointia palvelusta tehdaan viela pro-
totyyppi. Konsepti on kokonaiskuva palvelusta ja siina pyritddan hahmottamaan palvelun tuottami-
sen koko prosessi esimerkiksi palvelupolun avulla. Palvelun prototypionnissa konsepti ja sen osat
vieddan kdytantoon eli kokeillaan tai mallinnetaan sita, miten palvelun eri vaiheet toimivat. (Tuula-
niemi 2011, 180, 189, 194.) Rakennetut mallit pyritddn pilotoinnin avulla tuomaan nopeasti asiak-
kaiden testattaviksi. Palvelumuotoilulle tyypillista ovat vaiheiden toistuvuus, kaikkien sidosryh-
mien osallistaminen kehittdmisprosessiin ja tulevaisuuteen katsova ote. (Ojasalo ym. 2018. 73—

79.)

Ennen opinndytetyon aloittamista sen tekija oli jo melkein vuoden verran pohdiskellut mitda mah-
dollinen urheilijan henkilobrandays koulutus voisi pitaa sisalladn ja kalenteriin reunaan oli hahmo-
teltu kahdeksan teeman kokonaisuus otsikolla “Urheilun rahoittaminen”. Opinnadytety® prosessin
aluksi kohderyhma rajattiin tavoitteellisiin suunnistajiin ja koulutuksen nimeksi valikoitui “Suunnis-
tajan henkilébrandi”. Aiempien suunnitelmien pohjalta oli helppoa konseptoida etdana toteutet-
tava koulutus ja rakentaa palvelupolku (Kuvio 4) alkaen mainoksesta ja paattyen palautteen anta-

miseen.

Kuvio 4 Pilottikoulutuksen palvelupolku
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Pilottikoulutuksen palvelupolkuun lisattiin opinnaytetyosta ja pilotin luonteesta johtuen hakemus
ja valinta vaiheet, koska ilmaiseen kokeiluversioon haluttiin sitoutuneita osallistujia ja vain sen ver-
ran, mitd palautteen saamiseksi tarvitaan. Osallistujamaara valikoitui kuuteen, jotta mukaan saa-
daan eri tilanteissa olevia urheilijoita ja ryhma ei kuivu kokoon, vaikka koulutus jaisi parin osallistu-

jan osalta kesken.

Koulutus suunniteltiin 12 viikon mittaiseksi, niin ettd seitseman ensimmadista luentoa pidetaisiin
viikon valein ja ennen viimeista kertaa olisi neljan viikon tauko. Tauon aikana ehtisi pohtia opittua,
vieda koulutuksen antia kdytantdon sekd kohdata uusia haasteita, joita olisi mahdollista kasitella
viimeisella kerralla. Koulutuskertojen teemat pysyivat suurelta osin samoina, mita kalenterin reu-
naan oli kirjattu, mutta niiden otsikot (Taulukko 2) hakivat muotoaan viela koulutuksen aikana. Yk-
sitdinen koulutuskerta oli ajatus rakentaa niin, etta ensin kdaydaan keskustelua edellisen kerran

teemasta kotitehtdvien avulla ja sen jalkeen kasitelladn uusi aihe yhdessa pohtien.

Koulutusta ldhdettiin pilotoimaan niin vauhdilla konseptoinnin jalkeen, etta prototypionti jdi hyvin
kevyeksi. Koulutuskertojen sisalldista oli alustavia pohdintoja ja koulutuksen aikana kaytettavien
jarjestelmien Zoomin, Webropolin ja OneDriven osalta luotettiin muissa yhteyksissa saatuihin ai-
kaisempiin kokemuksiin kyseisten jarjestelmien kanssa. Ajatuksena myds oli, etta prosessin ede-
tessa varmasti tarkentuu miten tulevia vaiheita kannattaa toteuttaa. Esimerkiksi suunnittelemalla
luentojen tarkat sisallot vasta edellisen luennon jalkeen voidaan suunnittelussa huomioida edelli-

selta kerralta saatu palaute.

4.4 Palveluntuotanto

Pilotoinnissa palveluita testataan aidossa ymparistossa ja niiden toimivuudesta pyritdan saamaan
tietoa erilaisten mittausmenetelmien avulla. Pilotoinnin alkaessa palvelun ei tarvitse olla valmis
vaan sitd voi kehittda vaiheittain pilotoinnin edetessa. Kun palveluita on pilotoinnin avulla kehi-
tetty riittavasti, tulee ne lanseerata huolellisesti riittdvan mielenkiinnon aikaan saamiseksi. (Tuula-

niemi 2011, 230-231, 237.)

Suunnistajan henkilébrandi -pilottikoulutuksen mainos (Liite 1) julkaistiin 25.1. opinndytetyon teki-
jan sosiaalisen median kanavissa sekd 6000 jasenen Suunnistus -facebook ryhmassa. Koulutusta
mainostettiin myos aikuisten ja nuorten suunnistusmaajoukkueen urheilijoille sahkdpostitse Suo-
men suunnistusliiton markkinointipaallikon valityksella. Markkinoinnin yhteydessa avattiin hakulo-

make, jonka alkuun oli koottu tarkemmat tiedot koulutuksesta.
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Hakemusten perusteella mukaan valittiin kuusi suunnistajaa, joilla vaikutti olevan selkeaa kiinnos-
tusta, aikaa ja edellytyksia oman urheilijabrandinsa rakentamiseen. Mukaan valituille ilmoitettiin
valinnasta puhelimitse ja samalla tarjottiin mahdollisuus kysya kysymyksia. Ei valituille ilmoitettiin
asiasta sahkopostitse, joihin lisattiin pieni yksiléllinen vinkki kiitokseksi huolella taytetysta hakulo-
makkeesta. Osallistujien kanssa tehtiin kirjallinen sopimus, jossa he sitoutuivat koulutukseen osal-
listumiseen ja palautteen antamiseen seka suostuivat henkil6tietojen ja luentotallenteiden sailyt-
tamiseen. Koulutuksen alkaessa kaikki osallistujat myds tayttivat koulutuksen analysointiin

liittyvan tilannekartoituslomakkeen (Liite 2) ensimmaisen kerran.

Taulukko 2 Pilottikoulutuksen luentokokonaisuus

Luentokerran paivamaara Luennon aihe

18.2. Suunnistajan henkilobrandi
25.2. Suunnistajan yleiso

4.3. Tarinat ja kanavat

11.3. Teidan konseptinne

18.3. Yhteistyo

25.3. Markkinointi

1.4. Tuumasta toimeen

6.5. Tilanne katsaus

Koulutuskerrat toteutuivat suunnitellusti (Taulukko 2) vain viimeinen tapaaminen siirrettiin yhtei-
selld paatoksella tutusta perjantaista tiistaille osallistujille tarkeiden kilpailuiden takia. Koulutus
kerroilla linjoilla oli kahdesta viiteen osallistujaa, mutta nekin, jotka eivat linjoille ehtineet paikalle
pystyivat perehtymaan aiheisiin tarjolla olleiden tallenteiden ja luentomateriaalien myota. Materi-
aalit olivat koulutukseen osallistujien kaytossa koko koulutuksen ajan ja luentotallenteet olivat kat-

sottavissa aina viikon ajan.
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Koulutuskertojen perusrakenne oli kayda ensin lapi kotitehtavat ja keskustella edellisen kerran ai-
heeseen liittyvista kysymyksista. Taman jalkeen siirryttiin kerran varsinaiseen aiheeseen luento-
osuuden muodossa. Koulutus kerran lopussa annettiin ohjeet kotitehtavaan seka vinkkeja, mista
pdivan aiheesta loytaa lisatietoa. Koulutuskerroilla haluttiin myos muistuttaa, etta henkilébrandin

rakentaminen ei tarkoita sitd, ettd pitdisi itse muuttua.

Poikkeuksena tasta rakenteesta oli ensimmadinen seka kaksi viimeista kertaa. Ensimmaisella kerta
aloitettiin kaymalla 1api, millainen mielikuvia osallistujilla oli toisistaan. Tama koulutuskerta oli
my0s ainut, jossa kaytiin keskustelua Zoomi -palvelun pieniryhma huoneissa. Kahdella viimeisella
kerralla ei ollut varsinaisesti mitdan uutta asiaa, vaan niissa paneuduttiin viela syvemmin osallistu-
jien tilanteisiin ja kaytannon haasteisiin. Koulutuskerrat olivat puolentoista tunnin pituisia ja aika-
taulussa pysyttiin melko hyvin. Kahdella kerralla tapaamiset menivat kymmenisen minuuttia pit-
kdksi. Etdtoteutuksen tekniikka aiheutti ajoittain pientad paanvaivaa vaarien linkkien ja

danihaasteiden muodossa, mutta kaikista niista selvittiin aina muutamalla yrityksella.

Kurssin paattyessa osallistujille lahetettiin uudelleen tilannekartoituslomake (Liite 2) seka erillinen
palautelomake (Liite 3), joka tdytettiin nimettémana. Lomakkeiden tayttamisesta muistutettiin
vield uudelleen koulutuksen paatyttya. Kaikki kuusi osallistujaa tayttivat tilannekartoituslomak-
keen (Liite 2) ensimmaisellad kerralla. Toisella kerralla saman tilannekartoituslomakkeen taytti viisi

osallistujaa ja palautelomakkeeseen (Liite 3) saatiin kolme vastausta.

4.5 Aineistonkeruu ja analysointi

Tutkimusaineisto kerataan tyypillisesti kvantitatiivisten eli maarallisten ja kvalitatiivisien laadullis-
ten tutkimusmenetelmien avulla. Maarallinen tutkimus tehdaan yleensa isolle joukolle ja se tuot-
taa numeerista ainestoa, jota analysoidaan tilastollisin menetelmin. Laadullinen tutkimus taas koh-
distuu yleensa harkiten valittuun joukkoon, joista halutaan lisda ja syvallista tietoa. Laadullisessa
tutkimuksessa aineisto on sanallisessa muodossa ja sitd keratdan yleensa haastattelun ja havain-

noinnin avulla, jossain tutkija on tyypillisesti lahella tutkittavia. (Ojasalo ym 2020, 104-105.)

Tassa kehittamistyOssa kaytettiin tiedonkeruuseen ja analysointiin seka kvalitatiivisia, etta kvanti-
tatiivisia menetelmia. Pilottikoulutuksesta kerattiin tietoa usealla eri tavalla haastattelemalla, tark-
kailemalla ja kyselylomakkeilla. Koulutuksen aikana kdydyt keskustelut seka koulutuskertojen vi-

deotallenteet tuottivat sanallista eli laadullista aineistoa, jota analysointiin teemoittelun avulla.
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Tilannekartoitus- ja palautelomakkeiden avulla saatiin my6s numeerista aineistoa, jonka analysoin-

nissa hyddynnettiin kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia.

Havainnointi koulutuksen aikana ja luentotallenteilta

Pilottikoulutuksen aikana tehtyja havaintoja ja saatuja kommentteja hyddynnettiin jo koulutuksen
aikana tulevien luentokertojen suunnittelussa. Koulutuksen aikaiset havainnot synnyttivat paljon

ajatuksia ja ideoita koulutuksen kehittamisesta. Havainnot ja ideat koottiin yhteen ja koulutuksen
jalkeen niiden kayttokelpoisuutta ja jarkevyytta pohdittiin muun koulutuksesta saadun palautteen

avulla.

Koulutuksen paatyttya kaikki luentotallenteet katsottiin kouluttajan toimesta ja havainnot kirjattiin
taulukkoon. Huomiota kiinnitettiin luentojen asiasisaltoon, kouluttajan esiintymiseen ja vuorovai-
kutukseen seka annettujen tehtavien toimivuuteen. Lisaksi osallistujien sanalliset palautteet ja kat-
somisen aikana esiin nousseet muutos ideat kirjattiin ylos. Jokaisen kohdan kirjauksista tehtiin

omat teemoittelut, jotka toimivat pohjana koulutuksen analysoinnille.

Tilannekartoituslomake (Liite 2)

Pilottikoulutuksen alussa ja lopussa taytetylla tilannekartoituslomakkeella pyrittiin saamaan tietoa
muutoksesta, joka tapahtui osallistujien koetussa osaamisessa seka toteutuneessa nakyvyydessa
koulutusjakson aikana. Tilannekartoituslomake toteutettiin Webropol -kyselyna, joka koostui kah-
desta osasta: oman osaamisen arvioinnista sekd oman nakyvyyden tilastoinnista. Ensimmaisessa
osassa oli 15 oman brandin rakentamiseen liittyvaa vaittamaan, joihin vastattiin Likert -asteikon

mukaisesti 1 (Taysin erimieltd) — 5 (Taysin samaa mielta).

Toisessa nakyvyytta kartoittavassa osassa selvitettiin urheilijan nakyvyytta viimeisen kuukauden
aikana omissa sosiaalisen median kanavissa sekd muuta ansaittua nakyvyytta. Omien sosiaalisen
median kanavien nakyvyytta tarkasteltiin kanavakohtaisesti viimeisen kuukauden ajalta. Osallistu-
jia pyydettiin poimimaan kdyttamiensa sosiaalisen median kanavien analytiikasta viimeisen kuu-
kauden aikaiset tiedot ja kirjaamaan ne taulukkoon. Lomakkeessa oli huomioitu Instagram, Face-
book, Twitter, TikTok ja YouTube seka avoin kohta muille kanaville. Muissa kuin omissa kanavissa

saatua nakyvyytta selvitettiin kysymyksella: ”Missa kaikkialla olet saanut ansaittua nakyvyytta vii-
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meisen kuukauden aikana?” Vastausvaihtoehtoina olivat: kilpailut, lehdet, tapahtumat, yhteistyo-
kumppanein viestinta, muiden somen ja muu. Taman jalkeen pyydettiin listaamaan ndista kolme

merkittavinta.

Tilannekartoituslomakkeen analysoinnin perusperiaate oli verrata koulutuksen lopun tilannetta
koulutuksen alussa olleeseen tilanteeseen. Ensimmaisesta koettua osaamista kartoittavan osasta
osaamisen muutosta tarkasteltiin keskiarvojen osalta (Taulukko 3) ja mukaan otettiin ne viisi osal-

listujaa, jotka tayttivat tilannekartoituslomakkeen seka koulutuksen alussa, etta lopussa.

Toisessa nakyvyytta kartoittavassa osassa omien kanavien osalta paatettiin keskittya Instagramiin,
koska se oli kaikkien osallistujien padkanava. Instagramin antamia tilastoja verrattiin jokaisen tilan-
nekartoitus lomakkeen kahdesti tayttaneen kohdalla heiddan omiin aikaisempiin lukuihinsa (Tau-
lukko 4). Osallistujien kuvaamaa ansaittua nakyvyytta tarkasteltiin vertaamalla koulutuksen lo-
pussa ollutta ansaittua nakyvyytta koulutuksen alussa olleeseen ansaittuun nakyvyyteen jokaisen

osallistujan osalta erikseen.

Palautelomake (Liite 3)

Koulutuksen jdlkeen taytetylla palautelomakkeella haluttiin saada kasitysta mitka koulutuksen osa-
alueet toimivat hyvin ja mihin kaivattaisiin muutosta sekd miten palautteen antajat nakisivat kou-
lutuksen toimivan markkinoilla. Palaute haluttiin kerata erilliselld nimettomalla Webropol -lomak-
keella, jotta kynnys myds negatiivisten asioiden esiin tuomisesta madaltuisi. Palautelomakkeeseen

saatiin kolme vastausta eli siihen vastasi puolet osallistujista.

Palautelomakkeen pyydettiin arvioimaan koulutusta kahden kysymysmatriisin avulla, jonka jalkeen
oli viela muutamia avoimempia kysymyksia. Ensin osallistujia pyydettiin antamaan arvosana erilai-
sille koulutuksen toteutukseen liittyville asioille (Taulukko 5) kuten kestolle, aiheille ja kotitehta-
ville. Toisessa matriisissa pyydettiin arvioimaan koulutuskertojen hyodyllisyyttd kysymyksen
”Kuinka hyodyllisena pidit kunkin koulutuskerran sisaltéa” avulla. Taman jalkeen kysyttiin avoimilla
kysymyksilla hyvia ja kehitettavia asioita seka omassa brandissa tapahtunutta muutosta ja kaupal-
listamiseen saatuja oppeja. Lopuksi kysyttiin vield “Kuinka paljon olisit valmis maksamaan taman
kaltaisesta koulutuksesta?” seka suosittelisitko tata ystavillesi NPS-tyokalun mukaan. NPS eli Net
Promoter Score on laajasti kdytetty asiakkaan tyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta kuvaava mittari

(Mika on NPS ja miten sita mitataan? 2022).
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Palautelomakkeen avulla pyrittiin selvittamaan missa onnistuttiin ja missa olisi viela kehitettavaan.
Matriisit (Taulukot 5 ja 6) analysoitiin tarkastelemalla vastausten hajontaa ja vertailemalla saman
matriisin eri kohtien vastausten keskiarvoja toisiinsa. Sanallisesta palautetta tarkasteltiin kysymys
kerrallaan ja poimittiin sielta esiin nostetut asiat. Kysymyksen ”Kuinka paljon olisit valmis maksa-
maan taman kaltaisesta koulutuksesta?” vastauksista muodostettiin keskiarvo ja keskihajonta.
NPS-arvo laskettiin vahentamalla arvostelijoiden (vastaukset 1-6) prosentuaalinen maara suositte-

lijoiden (vastaukset 9 ja 10) prosentuaalisesta maarasta.
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5 Havainnot pilottikoulutuksesta

Suunnistajan henkilobrandi -pilottikoulutuksesta kerattiin tietoja kirjaamalla yl6s havaintoja koulu-
tuksen ajalta, katsomalla etdakoulutuskertojen videotallenteet seka keraamalla osallistujilta tietoja
tilannekartoituslomakkeella ja palautelomakkeilla. Keratyn aineiston perusteella koulutus nahtiin
hyvana ja tarpeellisena apuna suunnistajan brandin rakentamiseen. Samalla pilottikoulutus toi

esiin monia kehityskohteita, joilla koulutus voisi palvella vield paremmin suunnistajien tarpeita.
Huomiot koulutuksen aikana

Suunnistajan henkilébrandi mainos heratti mielenkiintoa ja kommentteja lajipiireissa. Mainosta
jaettiin ja kommentoitiin kohtalaisen aktiivisesti ja viikon mittaisen hakuajan aikana. Lomake avat-
tiin 310 kertaa ja lahetettiin 13 kertaa. Suurin osa hakemuksista oli taytetty huolellisesti ja vastauk-
set olivat perusteellisia. Hakijat olivat myds varsin meritoituneita, silla melkein kaikille oli vahin-
tdan suomenmestaruus mitali. Tama kertonee siita, etta urheilijabrandin rakentamisessa ja
kaupallistamisessa auttavalle koulutukselle on tilausta my6s maajoukkuesuunnistajien keskuu-

dessa.

Ensimmaiseen luentokertaan oli suunniteltu erilaisia aktivointeja: aiheeseen johdatteleva tutustu-
mistehtava, kysymyksia ja keskustelua ryhmissa. Etana keskustelu ei kuitenkaan ole ihan yhtéa
luontevaa kuin kasvotusten ja koulutuksen edetessa koulutuskertojen rakenne muotoutui selke-
ammin erillisiin vuorovaikutukselliseen ja luennoivaan osioon. Kerrat aloitettiin edellisen kerran
aiheesta keskustellen ja kotitehtavaa lapi kayden. Sen jalkeen siirryttiin uuteen asiaan, joka kaytiin
lapi hyvin luentomaisesti. Eli ainakin etatoteutuksessa selkedan rakenteeseen kannattaa panostaa

erilaisia aktivointeja enemman.

Ajanhallinta aiheutti muutamilla koulutuskerroilla haasteita ja etenkin Tarinat ja kanavat -luento
oli ylipitka. Kanaviin palattiin vielad seuraavallakin kerralla, joka dominoefektin tavoin aiheutti aika-
tauluhaasteita, myos seuraavalle kerralle. Seka tarinat, ettd kanavat ovat molemmat isoja ja tar-
keita kokonaisuuksia, joten niita ei olisi kannattanut mahduttaa yhteen luennointikertaan. Kotiteh-
tavien lapikaynti ja edellisen kerran aiheesta noussut keskustelu vei aikaa puolesta tunnista
tuntiin, joka oli enemman kuin mita siihen oli ajateltu menevan. Keskusteluosioihin menevaa aikaa
on my0s vaikeampi hallita ja suunnitella kuin luento-osioihin menevaa aikaa, joten rakenne jossa

keskustelu tulee ennen luento-osiota on ajankaytollisesti melko haastava.
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Kahden ensimmaisen kerran kotitehtavien tekeminen onnistui kaikilta hyvin ja jokaisella oli jotain
esiteltdavaa, kun niita kaytiin l1api. Taman jalkeen aika harva oli tehnyt tehtavia tai ainakaan kirjan-
nut ajatuksiaan yl6s ja usein kotitehtavien lapikdynti osiossa pohdittiin mita tehtavassa olisi voinut
tehda ja millaisia ajatuksia teemat nyt herattavat. Haastavista tehtavista keskustellessa osa osallis-
tujista pystyivat selkeasti toisia paremmin analysoimaan omaa tekemistaan ja mahdollisuuksiaan
henkilobrandaykseen liittyen. Usein parempia valmiuksia selittavana tekijana oli ika, silla aikuisten
sarjoihin asti ehtineet kokeneemmat suunnistajat osasivat pohtia brandin hyédyntamisen mahdol-
lisuuksia nuorten sarjoissa suunnistavia paremmin. Tasta voidaan paatelld, ettd kotitehtavat eivat

olleet tdysin onnistuneita ja niiden sisaltdja ja toteutusta on syyta miettia uudelleen.

Havainnot luentotallenteista

Koulutustapaamisten aikana osallistujat sanallistivat oppineensa hahmottamaan erilaisia vaihtoeh-
toja henkilébrandin rakentamiseen seka siihen minkd muun kuin urheilun kautta brandia voi ldh-
ted rakentamaan. Luentotallenteita katsottaessa kay ilmi, etta lapikdydyt aiheet ja sisallot ovat an-
taneet osallistujille uutta ajateltavaa ja nostaneet esiin uusia nakdkulmia. Osallistujilta kuultiin
muun muassa kommentit “Joo mun mielesta taa myos niiku haastaa omaa ajattelua tosi paljon” ja
"”sai kylld ajatuksen aihetta tosi hyvin, kiitos siitd”. My0s ideoinnin koettiin helpottuneen. Koulu-
tukseen osallistujien kiinnostuksesta kertoo myos se, ettd useampi kommentoi katsoneensa valiin

jadaneiden luentojen tallenteita.

Koulutuskertojen asiasisaltda havainnoitaessa loydettiin monia hyvin ja selkedsti esitettyja asiako-
konaisuuksia ja my06s niita kohtia, joihin olisi kaivattu vahan lisaa faktoja, konkretiaa tai selkeytta.
Muutamien koulutuskertojen sisalla asiasta siirryttiin seuraavaan vahan yllattden ja osalla koulu-
tuskerroista taas esiintyy huomattavaa toistoa. Samoja asioita ja esimerkkeja kaytiin lapi myos joil-

lain perakkaisilla koulutuskerroilla.

Koulutuskertojen vilille annettujen kotitehtavien lapikdyntia tarkastellessa voidaan todeta, etta
monien tehtavien osalta niiden ymmartaminen oli osallistujille haastavaa. Mita pidemmalle koulu-
tusta mentiin, sitd enemman tuli kommentteja, etteivat osallistujat olleet ymmartdaneet mita piti
tehda. Tehtdvan antoja tarkasteltaessa huomattiin, ettd ne olivat usein aika avoimia, sisalsivat pal-
jon erilaisia kysymyksia ja mahdollisuuksia tehtdvan toteuttamiseksi. Tehtavia ja niiden antoa tulisi

siis selkeyttaa.
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Etenkin ensimmaisten koulutuskertojen esiintymista tarkasteltaessa niissa voi havaita jannitysta ja
epavarmuutta muun muassa liikehdintana, tdytesanoina ja ylimaaraisena sahlayksend, joista osa
liittyy myds teknisiin haasteisiin. Varmuus kuitenkin lisdantyi koulutuksen edetessa, joka nakyi sel-
keamman ulosannin lisaksi kokonaiskuvan luomisena ja kuulijoiden parempana johdattamisena
aiheesta toiseen. Kerronnasta valittyy kiinnostus asiaa kohtaa ja sitd elavoitetddn useaan ottee-

seen kuulijoiden kommenteista poimituilla esimerkeilld. Valilla puhe meinasi karata liilan nopeaksi.

Keskustelua osallistujien ja kouluttajan valilla syntyi jokaisella koulutuskerralla ja ajoittain osallistu-
jat kavivat myos keskinaista keskustelua. Eniten vuorovaikutusta tapahtui tehtavien yhteydessa,
mutta hyvia kysymyksia ja kommentteja tuli myos niiden ulkopuolella. Kouluttaja pyrki lisddmaan
vuorovaikutusta kysymalla taydentavia kysymyksia, jatkamalla osallistujien ajatuksia ja antamalla
tehtdvista palautetta seka jattamalla tilaa kysymyksille. Vuorovaikutus oli savyltaan positiivista ja

kannustavaa.

Huomiot tilannekartoituslomakkeista

Koulutuksen alussa taytetysta tilannekartoituslomakkeen ensimmadisen osan matriisista (taulukko
3) voidaan havaita, ettd vastaajat olivat eniten samaa meilta vaittamien "Tiedan mika henkil6-
brandi on”, Minulla on kasitys yleisostani” ja “Tiedan missd olen hyva”. Osaamista arvioitiin olevan
vahiten yleison aktivoinnista, yhteistyokumppanuuksien ideoinnista sekd oman osaamisen pake-
toimisesta. Kun pilottikoulutuksen alussa annettujen vastausten kesiarvoja verrataan koulutuksen
lopussa annettuihin vastauksiin, havaitaan etta kaikilla kartoitetuilla vaittamilla osallistujat kokevat

tietojensa ja osaamisensa kasvaneen.
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Taulukko 3 Koettu osaaminen koulutuksen alussa ja lopussa

Tilannekartoituslomakkeen matriisissa esitetyt vaittamat Vastausten kes- Vastausten kes-
1 =Taysin erimieltd, 2 = Jokseenkin erimieltd, 3 = ei samaa eika eri- LR W HERTD LIRS0 [0
mieltd, 4 = Jokseenkin samaa meilta, 5 = Taysin samaa meilta alussa pussa

Tieddan mika henkilobrandi on 4,2 4,8

Tiedan milta haluan urheilijabrandini nayttavan 3,8 4

Minulla on kasitys yleisostani 4,2 4,4

Tiedan missa olen hyva 4 4,2

Olen valinnut kdyttdmani somekanavat perustellusti 3 4,2

Minulla on ideoita, miten hyddyntaa ansaittua mediaa 3,3 4

Osaan aktivoida yleis6ani 2,8 3,6

Osaan tuoda arvoni esiin viestinndssani 3,5 3,6

Osaan hyodyntaa kdayttamiani somekanavia monipuolisesti 3,3 4,2

Osaan kayttaa hyodyllisia avainsanoja ja # 3,2 4,4

Osaan hy6dyntaa sovellusten antamaa dataa 3,3 4,2

Osaan ideoida yhteistydkumppanuuksia 2,7 3,6

Osaan paketoida osaamistani 2,5 3,4

Osaan suunnitella somepaivityksiani etukdteen 3,7 4,4

Osaan tuottaa yleis6ani kiinnostavaa sisalt6a 3,7 4,2

YHTEENSA 47,5 57

Koulutuksen lopuksi taytetyssa tilannekartoituslomakkeessa eniten samaa milta oltiin alussakin
esilla olleiden henkildbandin ja yleison ymmartamisen lisaksi vaittamista “Osaan kayttaa hyodylli-
sid avainsanoja ja #” ja "Osaan suunnitella somepaivityksiani etukateen”. Koulutuksen jalkeenkin
haastavimmiksi koettiin yleison aktivointi ja yhteistydkumppanuuksien ideointi. Niiden lisdksi haas-
teelliseksi koettiin arvojen esiin tuominen omassa viestinnassa, jossa tapahtui vahiten positiivista

muutosta verrattuna koulutuksen alussa toteutettuun kyselyyn.
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Tilannekartoituslomakkeesta voidaan havaita osallistujien osaamisen lisdantyneen koulutuksen
aikana. Osaamista kasittelevasta osiosta huomataan, etta kaikki kyselyn kahdesti tayttaneet koki-
vat osaamisensa paremmaksi kurssin lopussa kuin alussa useiden vaittamien kohdalla. Erityisen
suuri ero koetussa osaamisen vertailussa oli avainsanojen kayttamisessa, perustelluissa kanava va-

linnoissa seka yhteistydkumppanuuksien ideoinnissa.

Tilannekartoituslomakkeen toisessa osassa kartoitettiin urheilijoiden nakyvyytta sosiaalisen me-
dian kanavissaan seka karkeasti myos niiden ulkopuolella. Jo koulutuksen alussa taytetyssa kyse-
lyssa kavi selvaksi, ettd kaikkien koulutettavien pdakanavana oli Instagram. Yksittdiset urheilijat oli-
vat viimeisen kuukauden aikana olleet aktiivisia my0s Twitterissa, TikTokissa ja Stravassa. Tilanne
oli hyvin saman kaltainen myos koulutuksen jdlkeen tehdyssa kyselyssa, joten analyysien osalta

keskitytdaan vain Instagramin nakyvyyteen.

Taulukko 4 Instagram tilastojen muutos koulutuksen alun ja lopun vélila

Instagram tilasto viimeisen 30 A B C D E

pdivan ajalta

Tavoitetut tilit -6187 +3011 +404 -5155 +152
Tileja sitoutunut +255 +133 +37 +28 +1
Seuraajia yhteensa +511 +13 +17 +56 -1
Julkaisujen maara -1 +2 +1 0 0
Tarinoiden maara +7 -2 -14 +35 +7
Kelojen maara +1 +1 0 -1 0
Videoiden maara 0 0 +1 0 0
Livevideoiden maara 0 0 0 0 0

Markkinointien maara -1 0 0 0 0
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Osallistujien Instagram tilastojen muutosta (Taulukko 4) tarkasteltaessa huomataan, etta osalla
tavoitettujen tilien maarat ovat lisddntyneet ja osalla taas vahentyneet. Vdahentyneeseen tavoitet-
tujen tilien maara voisi selittya silla, ettd naista henkildista toisella oli vahentyneet myds markki-
noinnit ja toisella kelat. Kokonaisuudessa julkaisuaktiivisuudessa ei ole kovin merkittavia eroja. Po-
sitiivista on, etta kaikilla sitoutuneiden tilien maara on kasvanut ja seuraaja maarakin on nousussa
yhté osallistujaa lukuun ottamatta. Kokonaisuudesta voisi paatella, etta julkaisujen laatu on paran-

tunut ainakin seuraajien sitouttamisen osalta.

Eniten ansaitua nakyvyytta oli tilannekartoituslomakkeen mukaan saatu muiden sosiaalisen me-
dian kanavissa seka kilpailukauden alettu kilpailuissa. Myds nakyminen lehtien, tapahtumien ja yh-
teistyokumppaneiden kautta oli lisdantynyt selvasti koulutuksen lopussa koulutuksen alkuun ver-
rattuna. Ansaittu nakyvyys oli jokaisen tilannekartoituslomakkeen kahdesti tayttaneen kohdalla
lisdantynyt. Kaikki olivat myos aloittaneet kilpailukauden koulutuksen aikana, joka on varmasti

merkittava tekija ansaitun nakyvyyden kasvulle.

Havaintoja palautelomakkeesta

Nimettomana taytettavaan palautelomakkeeseen saatiin 3 vastausta. Palautelomakkeessa osallis-
tujat arvioivat koulutuskokonaisuuden onnistumista kahdeksan kohtaisen matriisin avulla (Tau-
lukko 5). Seuraavaksi annettiin arvosana jokaiselle koulutuskokonaisuuden tapaamiskerralle (tau-

lukko 6). Tdman jalkeen oli viela muutamia avoimia kysymyksia ja NPS.

Koulutuskokonaisuuden eri osa-alueille annetut arvosanat olivat melko yhteneviisia ja yhteen ky-
symykseen annetut vastausten hajonta oli enimmilldan yhden mitta-asteikon arvon vaihteluvalin
verran. Kokonaisuudessaan vastaajat antoivat koulutukselle hyvia arvosanoja, silla kaikki vastauk-
set vaihtelivat hyvan (3) ja erinomaisen (5) valilla (Taulukko 5). Kaikki vastaajat pitivat koulutuksen
ryhmaéakokoa erinomaisena. Myds koulutuksen aihevalintoja ja koulutuksen laajuutta pidettiin |a-
hes erinomaisena (keskiarvo 3,7). Kokonaisuutta, koulutuskertojen kestoa pidettiin kiitettavana ja
opetustyylia kiitettdvana ja erinomaisena. Heikoimmat arvosanat (keskiarvo 3,7) annettiin koulu-

tuksen kestolle ja kotitehtaville.
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Taulukko 5 Osallistujien arviot koulutuskokonaisuudesta palautelomakkeessa

Minka arvosana antaisit Suunnistajan henkil6-  Vastausten keskiarvo

brandi -kurssin
1 =Valttava, 2 = Tyydyttava, 3 = Hyva,
4 = Kiitettava, 5 = Erinomainen

Kokonaisuudelle 4
Aihe valinnoille 4,7
Koulutuksen kestolle 3,7
Koulutuksen laajuudelle 4,7
Koulutuskertojen sisallolle 4
Opetustyylille 4,3
Kotitehtaville 3,7
Ryhmakoolle 5

Osallistujat antoivat myos arvosanan koulutuksen jokaiselle tapaamiskerralle sen mukaan, kuinka
hyodyllisinad he kutakin tapaamiskertaa pitivat. Tassakin kohdassa vastaaja olivat melko yksimielisia
ja kaikki vastaukset vaihtelivat jokseenkin hyodyllisen (4) ja erittdin hyodyllisen valilla (5). Kaikkein
hyodyllisimpia pidettiin keskimmaisia koulutuskertoja, jota sisdlsivat eniten luennointia. Aloitus-
luento, jonka aiheena oli brandi ja jossa kasiteltiin myds omia erottautumistekijoita, sai keskiarvon
4,3. Kahdella viimeiselld luennolla (Tuumasta toimeen ja Tilannekatsaus) ei ollut enaa selkeda ope-
tuksellista teemaa vaan niissa keskityttiin osallistujien sen hetkiseen tilanteeseen, kysymyksiin ja

pohdintoihin. Nama kerrat saivat vastaajilta huonoimmat arvosanat.
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Taulukko 6 Yksittdistenkoulutuskertojen hyodyllisyys palautelomakkeessa

Kuinka hyodyllisena pidit kunkin koulutuskerran sisal-  Vastausten keskiarvo

toa
1 = Valttava, 2 = Tyydyttava, 3 = Hyva,
4 = Kiitettava, 5 = Erinomainen

1. Brandi 4,3
2. Yleiso 4,7
3. Tarinat ja kanavat 4,7
4. Raha 4,7
5. Yhteistyo 4,7
6. Markkinointi 4,7
7. Tuumasta toimeen 4

8. Tilannekatsaus 4

Sanallisessa palautteessa kehuttiin kouluttajan innokasta asennetta ja kattavaa tietopakettia,
jonka koulutus antoi. Merkittavimmiksi opeiksi listattiin markkinointiosaaminen seka se, ettein
henkilobrandi vaadi mitaan ihmeellisyyksia vaan hommien tekemista sen eteen. Kehittamiskoh-
teina pidettiin aikatauluttamista seka yksittaisten koulutuskertojen etta kokonaisuuden kohdalla.
"Kerrat asettui lopulta aika pitkalle aikavalille. Tavallaan tosi hyva, silld oli aina viikko aikaa pohtia

opittua. Toisaalta tuntui, ettd kokonaisuus jai vahan hajanaiseksi.”

Kysyttdaessa koulutuksen tuomia muutoksia omaan brandiin ja viestintdan vastaajat nostivat esiin
suunnitelmallisuuden ja rohkeuden seka sen, etta brandin rakentamista ja hyddyntamista katsoo
nyt monipuolisemmin ja laajemmin. Toisaalta todettiin myds, etta brandi on kehittymassa ja
”suunnitelmien tasolla uusia muutoksia on enemman, odottamassa toteutusta”. Rohkeus nousi
esiin myds oman brandin kaupallistamiseen saaduista opeista. Taman lisdaksi mainittiin erilaisten

palveluiden miettiminen ja brandin tarkasteleminen yrityksen nakodkulmasta.
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Osallistujat olivat valmiita maksamaan tamankaltaisesta koulutuksesta keskimaarin 250e. Vastaus-
ten keskihajonta oli 178, mika tarkoittaa, etta vastaukset vaihtelivat paljon vastaajien valilla. Asia-
kaskokemusta mittaava Net Promoter Score -arvo oli palautekyselyn vastaajien kohdalla 100, mika
on erinomainen lukema. NPS-arvon perusteella osallistujat siis olivat erittdin tyytyvaisia koulutuk-

seen ja olivat my0s valmiita suosittelemaan sitda muille.
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6 Suunnistajan henkilobrandi -koulutus tulevaisuudessa

Koulutuspilotin saama kiinnostus ja taytettyjen hakulomakkeiden maara seka laatu antoi selkedn
viestin, etta urheilijan henkilobrandays kiinnostaa myds suunnistuksen parissa. Tata vahvistaa
myo6s koulutuksen osallistujilta saatu palaute, kuinka somen tekeminen ja henkil6brandi ovat py6-
rineet mielessd, mutta aloittaminen on ollut vaikeaa "Ma oon aika kauan sille miettiny, ettad halui-
sin tehda jotain mutta ma en oo vaan tienny mitd ma teen.” Suunnistajan henkildbrandi -koulu-

tusta kannattaa siis kehittdaa eteenpain ja vieda markkinoille asti.

Isossa kuvassa koulutus ja sen teemat olivat onnistuneita, silla osallistujilta saadun palautteen pe-
rusteella ne lisdsivat koulutukseen osallistuneiden osaamista. Erinomainen NPS-arvo kertoo koulu-
tukseen osallistumisen olleen positiivinen kokemus ja koulutukseen osallistujat kokivat selvasti
hyotyneensa koulutuksesta. Palautelomakkeesta kdy muun muassa ilmi, ettd oman viestintaan on
tullut monipuolisuutta, rohkeutta ja suunnitelmallisuutta. Koulutuksen perusidea on siis toimiva,

joten se kannattaa sdilyttda myos tulevaisuudessa.

Toisaalta koulutuksen sisalta [6ytyi paljon kehitettavaa ja merkittavimpina niista olivat ehka aika-
taulut ja kotitehtavat. Aikatauluihin liittyy paljon my&s kurssin pituus, aiheiden rajaaminen seka se
kuinka syvalle yksittaisissa aiheissa mennaan. Toisaalta kurssi tuntui liian pitkalta ja toisaalta teo-
rian vieminen kaytantoon olisi vaatinut vield paljon pidemman koulutuksen. Koulutuksen kesto sai
palautelomakkeessa my6s heikoimman arvosanan koulutuksen kokonaisuuteen liittyvista kysy-

myksista (taulukko 5).

Kotitehtavat ja niiden lapikdyminen seka haasteet koulutuksen oppien viemisessa kaytantoon pal-
jastivat, etta osallistujilla oli melko erilaiset valmiudet oman brandin rakentamiseen ja hyddynta-
miseen. Osalle koulutus vaikutti olevan aika haastava kokonaisuus ja todenndkdisesti asioiden kay-
minen yksinkertaisemmin olisi palvellut heidan kehittymistadan paremmin. Tama laittoi
ajattelemaan, etta tulevaisuudessa koulutuksia voisi olla kaksi. Startti koulutuksena toimina Mi-
nustako urheilijabandi? auttaisi pohtimaan miten paljon oman brandin rakentamiseen on valmis
panostamaan ja mihin suuntaan sitd haluaa lahtea rakentamaa. Varsinainen Suunnistajan henkil6-
brandi koulutus olisi sitten suunnattu heille, jotka ovat paatdksensa jo tehneet ja valmiita kaytta-

maan aikaa ja energiaa tavoitteidensa saavuttamiseen.
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Minustako urheilijabrandi? -koulutus olisi tarkoitettu nuorille seka brandin rakentamista pohtiville
urheilijoille. Koulutus koostuisi kahdesta puolentoista tunnin vuorovaikutteisesta kokonaisuu-
desta, jotka olisi mahdollista toteuttaa paikan paalla tai etdna. Ensimmainen osa kasittelisi sita
mika urheilijabrandi on ja miten sita on mahdollista hyédyntaa seka pohdittaisiin omia erottautu-
mistekijoitd. Toisessa osassa otettaisiin nopea katsaus brandin rakentamiseen yleison, tarinoiden

ja kanavien kautta.

Suunnistajan urheilijabandi -koulutus voisi jatkossa laajentua yleispatevaksi kaikkia lajeja koske-
vaksi Urheilijabrandin rakentaminen -koulutukseen. Koulutuksen laajentaminen nakyisi ennen
kaikkea kaytetyissa esimerkeissa. Koulutuksen lajisidonnaisuudesta riippumatta siind kaytaisiin lapi
samat teemat kuin pilottikoulutuksessa, mutta rytmitysta muutettaisiin hieman (Kuvio 5). Tulo-
kulma voisi olla vahan tavoite keskeisempi ja koulutuksen alussa maaritelldan koulutukseen osallis-
tumiselle selkeat tavoitteet, joihin palataan uudelleen viimeistdaan koulutuksen lopussa. Teemat
pysyvat paapiirteittdin samoina, mutta tarinat, kanavat ja suunnittelu jaetaan omiksi kokonaisuuk-

sikseen ja lopun vdhemman hyddylliset kertauskerrat yhdistettaisiin yhdeksi luennoksi.

Tavoiteet Brandi Yleisd Tarinat Kanavat
eTavoitteet ¢ Erottautumis e Kenelle on * Mitd ja missa *Yhteyden pito
brandays tekijat annettavaa kertoa seuraajiin
projektille
Suunnittelu Raha Yhteistyot Markkinointi Onko tavoitteet
saavutettu?
o Julkaisu * Tuotteet, * Tukiverkosto ® Missa ja kenelle * Miten tasta
konseptit ja hinnoittelu ja kuntoon myyt eteenpdin?

paivityskalenteri

laskutus

Kuvio 5 Urheilijan henkilobrandi -koulutuksen rakenne

Koska pilottikoulutuksen tapaamiskerrat muotoutuivat pitamaan sisallaan selkeasti erilliset keskus-

telu ja luento-osuuden, voisi ajankaytollisesti olla jarkevaa tallentaa luento-osuudet omanaan ai-
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kaa katsottaviksi videoiksi. Ndin yhteiset etakokoontumiset voisi taysimaaraisesti hydodyntaa kes-
kusteluun, kysymyksiin ja kotitehtavien lapikdyntiin. Videotallenteiksi rakennettuja luentoja olisi

my0Os mahdollista hioa enemman ja miettia tarkemmin niiden muodostamaa kokonaisuutta.

Kotitehtavia tulee uudistaa selkedksi kokonaisuudeksi. Tehtavat ja niihin liittyvat kysymykset voisi
koota vihoksi tai nettialustaksi, johon omia pohdintoja voisi koulutuksen edetessa tdydentaa. Teh-
tavida miettiessa oli hyva olla selkea visio kokonaisuudesta, johon yksittaiset kysymykset ja tehtavat
ohjaavat. Tehtavien tayttamisen lopputuloksena olisi sisalté suunnitelma ja muutama konkreetti-

nen myyntivalmis tuote.
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7 Pohdinta

Tassa toiminallisessa kehittdmistydssa suunniteltiin ja pilotoitiin palvelumuotoilua hyodyntaen
Suunnistajan henkilébrandi -koulutus. Koulutuksesta saadun palautteen avulla sen pohjalta kehi-
tettiin kaksi erillista koulutusta. Kevyempi kolmen tunnin Minustako urheilijabrandi -koulutus aut-
taa hahmottamaan mita vahvan urheilijanbrandin rakentaminen ja hyédyntaminen vaatii. Suunnis-
tajan henkilobrandi -koulutus tai tulevaisuudessa sen laajennuttua myos muihin lajeihin
Urheilijabrandin rakennus -koulutus koostuisi padosin pilottikoulutuksen sisalldista, mutta ldhesty-

mistapa olisi vield tavoiteorientoituneempi.

Urheilijoille suunnattua henkilébrandays koulutusta Idhdettiin ideoimaan opinnaytetyontekijan
omista kokemuksista ja halusta auttaa muita haastavassa taloudellisessa tilanteessa olevia urheili-
joita. Koulutuksen ideointi olikin jo melko pitkalla opinnaytetydprosessin alkaessa. Palvelumuotoi-
lun periaatteita hyddyntden Suunnistajan henkilobrandi -koulutus konseptointiin, pilotoitiin ja jat-
kokehitettiin opinndytetyon aikana. Tyolla ei ollut toimeksi antajaa vaan kehitetyt koulutuksen
tulevat opinndytetyontekijan omaan kayttoéon. Prosessin aikana jatkokehitetyt koulutukset ovatkin

Iahes valmiita markkinoitavaksi ja toteutettavaksi.

Opinndytetyoprosessin onnistuminen

Kehittamisprojektia voidaan pitda onnistuneena, silla sen aikana rakennettiin, testattiin ja edelleen
kehitettiin koulutusta, joka sai hyvada palautetta pilottikoulutukseen osallistujilta. Eniten haastetta
kehittamisprojektin aikana tuotti aikatauluissa pysyminen. Kurssin aloittamisen, etenkin sopimus-
ten ja tilanne kartoitus lomakkeen kanssa tuli vahan kiire. Niiden huolellinen tekeminen ja palaute-
kierrokset veivat odotettua kauemmin, mutta sopimukset ja alun tilannekartoituslomakkeet saa-

tiin kuitenkin taytettya ensimmaisen viikon aikana kuntoon.

Asiakasymmarrys on yksi palvelumuotoilun olennaisimpia asioita ja usein sen jarjestelmalliseen
hankkimiseen kaytetdaan merkittdvasti aikaa. Tassa tyossa hypattiin suoraan konseptointiin ja luo-
tettiin aiemmin hankittuun tietoon suunnistajien henkilébrandayksen haasteista. Tiedon hankin-
taan oli kylla kaytetty aikaa ja nahty vaivaa opinnaytetydntekijan oman urheilu-uran ja henki-
I6brandin rakennuksen tiimoilta, mutta sen jarjestelmallisyys ja objektiivisuus ei varmastikaan kata
tutkimuksellisen kehittamistyon vaatimuksia. Toisaalta omakohtaisesti hankittu tieto sisaltaa nako-

kulmia, joita ulkoapain tehdylla kartoituksella on haastava havaita. Opinnaytetyon aikaresurssit
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huomioiden lienee hyva paatos luottaa kokemuksella hankittuun asiakasymmarrykseen ja keskit-

tya enemman koulutuksen pilotointiin ja analysointiin.

Tyon tavoitteena oli kehittda koulutus vastaamaa rajatun ryhman, tavoitteellisten suunnistajien
tarpeeseen henkildbrandadys osaamisen lisdantymiseen. Taman takia pilottikoulutukseen otettiin
mukaan pieni ja valikoitu joukko tarkasti rajatusta kohderyhmasta. Taman takia pilottikoulutuk-
sesta saatuja tuloksia ei voi luotettavasti pitda koulutuksen yleistettavissa olevana vaikutuksina.
Sen sijaan tuloksilla saatiin paljon konkreettista tietoa siitd, millaisia muutoksia koulutukseen kan-

nattaa tehd3, jotta se palvelisi osallistujia entistd paremmin.

Suunnistajan henkilébrandi -koulutus painottui kdytdnnossa pitkalti sosiaalisen median ymparille,
mutta my6s muita medioita ja esilld olemisen muotoja kasiteltiin koulutuksessa. Brandin rakenta-
mista on kuitenkin luontevaa lahestya sosiaalisen median kautta, silla siella voi vapaasti kokeilla ja
hakea omaa tapaa olla esilld. Kun oma tapa esiintya on selvilla ja itsesta kertominen tuntuu luonte-
valta sosiaalisessa mediassa, nakyy se todennakoisesti myos luontevampana esilla olona kilpai-
luissa, tapahtumissa ja haastatteluissa. Perinteisessda mediassa nakymista voi edesauttaa paljon
lahettamalla tiedotteita ja juttuvinkkeja, mutta usein juttu aiheet nousevat sosiaalisesta mediasta
ja sielld nakyvasti esilla olevaa urheilijaa saatetaan myos pyytdda enemman haastatteluihin ja TV

esiintymisiin.

Koulutusta kehittdessa analysoitiin omia ideoita, ty6ta ja esiintymista. Havainnoissa pyrittiin objek-
tiivisuuteen, mutta havainnoinnin kohdistaminen omaan toimintaan vaikuttaa vaistamatta saatui-
hin tuloksiin. Se, etta pilottikoulutuksen onnistumista tarkasteltiin useiden menetelmien ja mitta-
rien osalta varmasti lisda objektiivisuutta. Taman kaltaisessa tutkimuksellisessa kehittamistydssa
objektiivisuuden vaatimus ei mydskaan ole yhta suuri kuin tutkimusta tehdessa. Tyon paadpaino ei

ole selvittaa kuinka hyva ja hyodyllinen koulutus on, vaan miten siitd voisi tehdd paremman.

Myds palautteen saamiseen olisi voinut panostaa vield enemman. Yhdelta osallistujalta jai tilanne-
kartoitus lomake tayttamatta koulutuksen jalkeen ja vain puolet pilottikoulutukseen osallistujista
vastasivat palautelomakkeeseen. Molempia lomakkeita olisi vield voinut hioa paremmin toimiviksi
ja niissa oli my0s pienia kirjoitus virheitd. Muutamia kysymysten paremmalla asettelulla vastauk-
sista olisi voinut saada luotettavampia. Esimerkiksi palautelomakkeessa koulutuskertojen sisalt6ja
arvioitaessa ei ollut "En osaa sanoa” vaihtoehtoa, niille, joilta kyseinen kerta jai valiin ja tallenne

katsomatta.
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Mikali koulutusta lahdetdan laajentaman myds muihin lajeihin, olisi hyodyllista olla yhteydessa laji-
liittoihin. Heilta voisi pyytda apua ja ndkemyksia juuri kyseisen lajin tarpeista, koulutuksen hyodylli-
syydesta ja lajin erityispiirteiden huomioimisessa siind. Koulutus on tallaisenaankin varmasti hyo-
dyllinen eri lajien urheilijoille, mutta lajin erityispiirteiden taitava huomioiminen voisi nostaa sen

arvoa huomattavasti.

Ajatuksia urheilijan branddyksesta

Urheilu on kiinnostanut aina ja kiinnostaa edelleen, mutta sosiaalisen median luomat mahdollisuu-
det ovat luoneet ilmidn, jossa tarinankerronta haastaa urheilullisen tason. Mielenkiintoisena esi-
merkkina tdstad on maaliskuussa 2022 pelattu YouTube Allstars -jadkiekko ottelu, joka kerasi katso-
moon lahes 8 000 ihmista, joka olisi kiitettava lukema myods SM-liiga runkosarja ottelussa (Paasi
2022). Tama osoittaa, etta tarinankerronnalla ja kiinnostavalla brandilld voi nostaa itsensa esiin.
Etenkin suunnistuksessa kuten muissakin vihemman mediahuomiota saavissa lajeissa on siis mah-

dollista hankkia toimeentulo urheilemalla ja siitad kertomalla.

Brandin rakennus ja riittavan laadukkaan sosiaalisen median sisallon tekeminen on kuitenkin iso
tyo eika useinkaan hoidu vasemmalla kadella kaiken muun ohessa. Moni urheilija haluaisi keittaa
omaa brandidan ja sosiaalisen median sisaltodan saadakseen rahoitusta uralleen. Paljon harvem-
massa ovat ne urheilijat, jotka ovat valmiita jarjestamaan aikaa kuvaamiselle, verkostoitumiselle ja
kumppanuuksien tyéstamiselle. Taloudellisesti tuottavampaa saattaakin olla kayttaa harjoittelulta
ja kilpailulta jadva aika ennemmin palkkatdiden tekemiseen kuin brandin rakentamiseen ja myymi-

seen, jos sosiaalinen media ja vaikuttaminen eivat itsessaan kiinnosta.

Etenkin nuorilta urheilijoilta vaatii paljon rohkeutta tuoda itsedan ja ajatuksiaan maaratietoisesti
esiin. Monille vield haastavampaa on ottaa yhteytta yrityksiin yhteistdiden toivossa. Erityisesti
tama korostuu lajeissa, joissa ei ole valmiiksi vahvoja ja tunnettuja urheilijabréandeja, joilta ottaa
mallia. Onkin tarkeaa, ettad henkilobrandia rakentavilla urheilijoilla on taustallaan ainakin yksi hen-
kilo, jonka kanssa brandaysta voi miettia. Aina sen ei edes tarvitse olla alan ammattilainen vaan

tarkedmpaa voi jopa olla lasnaolo, kuuntelu ja kannustus.

Urheilijoita pidetdan esikuvani ja innoittajina lasten liikkumisessa. Monien urheilijoiden tavoit-
teena on lisata lilkkumista niin lasten kuin aikuisten keskuudessa. Puhelimella ja sosiaalisella medi-
alla on kuitenkin paljon negatiivisia vaikutuksia lasten liikunta-aktiivisuuteen. Siksi urheilijana voi-

kin olla syyta pohtia, miksi ja miten paljon sosiaalisen median sisdlt6a haluaa tuottaa ja millaisia
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vaikutuksia silla on seuraajien kayttaytymiseen. Miten tehda kiinnostavaa ja tavoittavaa sisalt6a,

joka kannustaa enemmin yl6s sohvalta kuin skrollaamaan seuraavaa videoon?
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Liitteet

Liite 1. Suunnistajan henkilobrandi -koulutuksen mainos

Urheilijabrandilla on mahdollista tienata ja nyt sinulla
on mahdollisuus saada apua suunnistajabrandisi
rakentamiseen. Opinndytetydna toteutettu
Suunnistafan henkildbrdndi -koulutus on ilmainen ja
pitaa sisallaan 8 etdtapaamista (helmikuusta
toukokuuhun), jotka antavat evaita oman
urheilijabrandin rakentamiseen ja taloudelliseen
hyddyntamiseen.

Koulutukseen valitaan hakemusten perusteella4-6 — TEE [TSE STRS I
tavoitteellist istajaa. Hakuaik 31.1. asti |
valinnoista imoitetaan vimeistaan 4.2 vainroisss  AMMATTI-
painotetaan kiinnostus ja mahdollisuuksia kehittaa s u u N N I s TAJA

omaa henkilébrandia, mutta suunnistukselliset
meriititkin huomioidaan.

TAYTA HAKEMUS OSOITTEESSA MIRKA SUUTARI
HTTPS://LINK.WEBRDPOL.COM/S/SU 044 2801830

UNNISTAJA M3472@STUDENT.JAMK.FI




Liite 2. Pilottikoulutuksen tilannekartoituslomake

Tilannekartoitus
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| Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

Tilannekartoituslomake koostuu kahdesta osasta ja se taytetaan seka kurssin alussa, etta
sen lopussa.

Ensimmaisessa osassa on kykymyksia sinun osaamiseesi liittyen ja sen avulla on tarkois-

tus seurata sita miten kurssi on lisannyt osaamistasi henkilobrandin rakentamisesta.

Toisessa osassa kerataan tietoja taman hetkisesta nakyvyydestasi. Sen on ajatus olla ty6-
kalu ennenkaikkea sinulle, jotta voit seurata millaisia muutoksia nakyvyydessasi tapahtuu.
Kurssin jalkeen saatte nama toisen osion tiedot itsellenne ja voitte halutessanne jatkaa nii-
den seurantaa.

Sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatkuvasti ja nayttavat erilaisilta eri laitteilla. Joten
jos ohjeet eivat pade tai et I0yda kyseista tietoa voit jattaa kohdan tyhjaksi. Jos l0ytamasi

tieto ei ole juuri se mita kysytaan kerro siita kyselyn lopussa olevaan vapaaseen kenttaan.
Nain sen voi huomioida jatkossa vertailua tehdessa.

1. Kyselyn tayttaja *

Nimi

2. Kyselyn tayttopaiva *

Paivays

pp.kk.vvvv




50

3. Valitse alla oleviin vaittamiin taman hetkista tilannetta parhaiten kuvaava vaihtoehto

Tiedan milté haluan
urheilijabrandini nayttavan

Minulla on kasitys yleisostani
Tiedan missa olen hyva

Olen valinnut kayttamani
somekanavat perustellusti

Minulla on ideoita miten
hyodyntaa ansaittua mediaa

Osaan aktivoida yleiséani

Osaan tuoda arvoni esiin
viestinnassani

Osaan hyodyntaa kayttamiani
somekanavia monipuolisesti

Osaan kayttaa hyodyllisia
avainsanoja ja #

Osaan hyodyntaa sovellusten
antamaa dataa

Osaan ideoida
yhteistydkumppanuuksia

Osaan paketoida osaamistani

Osaan suunnitella
somepaivityksiani etukateen

Osaan tuottaa yleisdani
kiinnostavaa sisalt6a

Tiedan mika henkilobrandi on

Taysin
eri
mielta

OO OO0 O O O OO0 OO0 O

Jokseenkin eika eri

erimieltad

OO OO0 O O O OO0 OO0 O

Ei
samaa

mielta

OO0 OO0 O O O OO0 O00 O

Jokseenkin
saamaa

mielta

OO OO0 O O O OO0 OO0 O

Taysin
samaa
mielta

OO OO0 O O O OO0 OO0 O



4. Kauden vaihe

QO Kilpailukausi
O Harjoittelukausi Muu,

O Mika?

5. Missa kaikkialla olet saanut ansaittua nakyvyytta viimeisen kuukauden aikana?

Ansaittu nakyvyys tarkoittaa muiden sinusta tuottamaa nakyvyytta kuten lehtijuttuja, haa-
tatteluja...

Kilpailut

Lehdet

Tapahtumat
YhteistyOkumppanien viestinta

Muiden some Muu,

HiEIEIEIEn

mika?

6. Listaa kolme merkittavinta ansaittua nakyvyytta viimeisen kuukauden ajalta
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7. Mihin omiin sosiaalisen median kanaviisi olet tehnyt paivityksia viimeisen kuukauden
aikana

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
YouTube
Muu, Mika?

HiEINIEIEn

Talla sivulla poimitaan tietoja Instagramista. Vastaa kysymyksiin mikali olet aktiivinen In-
stagramissa, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Voidaksesi poimia naita tietoja Instagram tilisi taytyy olla yritys tili tai sisallonjulkaisija tili.
Tilityypin voit kayda vaihtamassa Asetukset> Kayttgjatili>Muuta tilityyppid. Jos et halua
vaihtaa tilityppia tai vaihdat tilityypin nyt et valttamatta saa tarvitsemaasi dataa viela, jolloin
voit siirtya seuraavalle sivulle.

Ohijeet tietojen poimintaan:

1. Mene profiiliin ja klikkaa Kavijatiedot ruutua

2. Valitse ylareunasta laatikosta (lukee aluksi Viimeiset 7 paivaa) Viimeiset 30
paivaa jaklikkaa paivaita

3. Poimi sivulla olevat luvut alla olevaan laatikkoon (ota mustalla merkitty luku ja
unohdamahdolliset prosenttiluvut niiden alta)

4. Jos et ole tehnyt kaikentyyppisia julkaisuja (kela, live, stoori...) merkitse niihin
0

8. Instagramin tietojen keradys

Valitse ajanjaksoksi viimeiset 30 paivaa ja poimi kadyttajatiedoista seuraavat kohdat.
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Tavoitetut tilit

Tileja sitoutunut

Seuraajia yhteensa

Julkaisujen maara

Tarinoiden maara

Kelojen maara

Videoiden maara

Livevideoiden maara

Markkinointien maara

Talla sivulla poimitaan tietoja Facebookista. Vastaa kysymyksiin mikali olet aktiivinen Fa-
cebookissa, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Nahdaksesi facebookin kerdéamaa dataa sinulla pitéda olla Facebooksivu, jos sinulla on vain
henkilékohtainen profiili voit siirtyd seuraavalle sivulle.

Ohijeet tietojen poimintaan:

Tietokoneella selaa sivua alaspain kavijatiedot kohtaan Puhelimella:
1. Mene profiiliin, klikkaa ylhdalta Yhteeveto ruutua,
2. Kelaa kavijatiedot kohtaan ja klikkaa nayta lisaa
3. Automaattisena asetuksena pitaisi olla 28 viime paivaa
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4, Poimi sivulla olevat luvut alla olevaan laatikkoon (prosentteja ei tavitse huomi-
oida)

9. Facebook tietojen kerays

Valitse ajanjaksoksi viimeiset 28 pdivaa ja poimi kadyttajatiedoista seuraavat kohdat.

Julkaisun kattavuus

Sitoutumiset julkaisuihin

Uudet sivutykkaykset

Julkaisujen maara

Talla sivulla poimitaan tietoja Twitterista. Vastaa kysymyksiin mikali olet aktiivinen twitte-
rissa, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Voidaksesi poimia tietoja Twitter tililtdsi mene osoitteeseen https://analytics.twitter.com ja

kirjaudu omilla Twitter tunnuksillasi. Oletuksena on viimeiset 28 paivaa, jolta tiedot nayte-
tdan etusivun ylareunassa.

10. Twitter tietojen kerays

Valitse ajanjaksoksi viimeiset 28 paivaa ja poimi kdyttajatiedoista seuraavat kohdat.

Twiitit

Twiitin nayttokerrat
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Profiilin katselut

Maininnat

Seuraajat

Talla sivulla poimitaan tietoja TikTokista. Vastaa kysymyksiin mikali olet aktiivinen TikTo-
kissa, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Voidaksesi poimia naita tietoja TikTok tilisi taytyy olla yritys tili tai sisallonjulkaisija tili. Tili-
tyypin voit kdyda vaihtamassa asetuksista hallitse tilid kohdasta. Jos et halua vaihtaa tili-

typpia tai vaihdat tilityypin nyt et valttamatta saa tarvitsemaasi dataa vield, jolloin voit siir-
tya seuraavalle sivulle.

Ohjeet tietojen poimintaan:
1. Mene asetuksiin ja valitse Sisallénluojan tyokalut/Yritystyokalut? > Analytiika
2. Valitse ylareunasta laatikosta (lukee aluksi Viimeiset 7 paivaa) Viimeiset 28
paivaa 3. Poimi sivulla olevat luvut alla olevaan laatikkoon (ota mustalla merkitty luku ja
unohda mahdolliset prosenttiluvut niiden perasta)

11. TikTok tietojen kerays

Valitse ajanjaksoksi viimeiset 30 paivaa ja poimi kdyttajatiedoista seuraavat kohdat.

Videon katselukerrat

Profiilin nayttokerrat
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Tykkaykset

Kommentit

Jaot

Seuraajat

Talla sivulla poimitaan tietoja YouTubesta. Vastaa kysymyksiin mikali olet tuottanut sisal-
t6a YouTubeen, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Voidaksesi poimia tietoja YouTube tililtdsi mene osoitteeseen https://studio.youtube.com ja

kirjaudu omilla Goole tunnuksillasi. Hallintapaneeli sivulta 16tyy laatikko kanavien tilastot,
josta poimitaan seuraavat tiedot.

12. YouTube tietojen kerays

Valitse ajanjaksoksi viimeiset 28 paivaa ja poimi kdyttadjatiedoista seuraavat kohdat.

Nykyiset tilaajat

Katselukerrat

Katseluaika tunteina




Talla sivuilla pomitaan tietoja muista kanavista. Vastaa kysymyksiin mikali viestit aktiivi-
sesti, jossain muussakin kanavassa, muutoin siirry seuraavalle sivulle.

Koska en voi antaa tarkentavia kysymyksia listaa saamasi tiedot alle.

13. Kerro muiden kanaviesi aktiivisuudesta ja tavoittavuudesta.

14. Mika on ohjannut tekemistasi somessa viimesen kuukauden aikana?
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15. Kerro mita en osannut kysya nakyvyyteen ja kanauviisi liittyen
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Liite 3 Pilottikoulutuksen palautekysely

Palaute kysely

Pakolliset kysymykset merkitty tdhdella (*)

Huippua, etta olet tayttdmassa Suunnistajan henkildbrandi -pilottikurssin palautekyselya.
Laitoin kyselyn nimettdmaksi, jotta uskaltasit kertoa kaikki ruusut ja risut mitd mieleen juo-

lahtaa.

Teidan kanssa on ollut huippua treenata koulutuksen vetamista ja olen todella kiitollinen

kaikesta palautteesta.

1. Minka arvosana antaisit Suunnistajan henkilébrandi -kurssin *

Valttava Tyydyttava Hyva Kiitettdva Erinomainen

Koulutuksen kestolle
Koulutuksen laajuudelle
Koulutuskertojen sisallolle
Opetustyylille
Kotitehtaville

Ryhmakoolle

OO0O0O0OO0O0O0O0
OO0O0O0OO0O0O0O0
OO0OO0O0OO0O0OO0
OO0O0O0OO0O0O0O0
OO0OO0O0OO0O0OO



2. Kuinka hyodyllisena pidit kunkin koulutuskerran sisaltéa *

Ei hyddyllinen
Erittain  Jokseenkin eika Jokseenkin Erittain
hyodyton hyodyton  hyddyton hyodyllinen hyodyllinen

1. Brandi O O O O O
2. Yieiso O O O O O
3. Tarinat ja kanavat O O O O O
4. Raha O O O O O
5. Yhteistyo O O O O O
6. Markkinoint O O O O O
7. Tuumasta toimeen O O O O O
8. Tilannekatsaus O O O O O

3. Mika koulutuksessa oli hyvaa? Mika jais erityisesti mieleen?
Mika oli koulutuksen merkittavin oppi? *

4. Mika koulutuksessa ei toiminut? Mita jait kaipaamaan?
Miten kehittaisit koulutusta eteenpain? *
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5. Milllaisin muutoksia olet koulutuksen myota tehnyt omaan brandiisi ja viestintaasi? *

6. Oletko saanut koulutuksen aikana sellasita oppia, joita voit hyodyntaa brandisi kau-
pallistamisessa? Jos kylld, niin millaista? *

7. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan taman kaltaisesta koulutuksesta?
*

8. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Suunnistajanhekilébrandi -koulutusta ystavillesi
*

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

cJoJololoJololololoXe i

En lainkaan

todennakoisesti todennakoisesti



9. Haluatko kertoa viela jotain, jota en osannut kysya?
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