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Henkilébrandi on olennainen osa urheilijan markkina-arvoa ja on siten tarkedssa roolissa
urheilijan tiella kohti menestysta. Urheilija tarvitsee matkalleen tukijoita pystyakseen elamaan
tayttd urheilijan elam&a. Sponsoreita kiinnostaa kilpailuissa menestymisen liséksi myods
urheilijan tuoma nakyvyys yritykselle.

Taman tyon tavoitteena oli tutkia urheilijan henkilébrandia, millaista lisdarvoa henkildbrandi
urheilijalle tuo. Teoriaosuudessa kaydaan lapi henkilobrandia kasitteenéd, miten toimiva
henkilébrandi syntyy, ja miten siitd voi hyotya. Asiaa tarkastellaan myos sponsorin
nakokulmasta. Nykyaan sosiaalinen media on erittdin tehokas kanava markkinointiin, joten sen
tuomia mahdollisuuksia ei ole tassdkaan tyodssa jatetty huomiotta. Tydssa kasitellaan sosiaalista
mediaa yleisesti henkilobrandin markkinointikanavana ja tutkitaan tarkemmin neljaa sosiaalisen
median kanavaa (TikTok, Instagram, Facebook ja YouTube), joita voi hyddyntaa
henkilobrandayksen markkinoinnin kanavana.

Opinnaytetytsséa on haastateltu kolmea eri uran vaiheissa olevaa urheilijaa seka kolmea
yrityksen edustajaa sponsoroinnin ndkdkulmasta. Tydssa on kaytetty kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna kasvotusten
keskustellen seka osin WhatsAppin valityksella. Tutkimuksessa selvitettiin, milla tavoin urheilijat
ovat rakentaneet omaa henkilébrandiaén ja miten he miettivat olemassa olevia ja tulevia
sponsorisopimuksia ja yhteistoita. Yritysten edustajilta puolestaan selvitettiin, mita he
huomioivat mahdollisia sponsori- tai yhteistyésopimuksia tehdessaan.

Urheilijoiden haastatteluiden kautta kavi ilmi, ettéd opinnaytetydssa haastateltavilla urheilijoilla on
ollut hyvin erilaisia polkuja rakentaessaan omaa henkil6brandidan. Tutkimuksesta saatujen
tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd jokainen on pystynyt rakentamaan itselleen
luontaisen ja toimivan henkil6brandin, ja suunnitelmat jatkoa vartenkin on jo mietittyn&. Voidaan
siis todeta, etteivat urheilijan henkildbrandia rakennettaessa samat asiat toimi jokaisella vaan on
|6ydettava itselleen sopiva polku.

Sponsoreiden haastatteluissa ilmeni yllattdvan paljon yhtalaisyyksia keskendan. Jokainen tassa

tydssa haastateltu yrittdja korosti samojen arvojen jakamisen tarkeytta seka toivoi yhteistyon
urheilijan kanssa tuottavan ensisijaisesti nakyvyytta yritykselle, myos kansainvalisella tasolla.

! Asiasanat: brandays, henkilobrandays, urheilija, sponsorointi



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Degree programme: Business Management

Author: Jenna Kiikeri

Title of thesis: Building an Athlete’s Brand
Supervisor: Saija Ratts

Year: 2023 Number of pages: 40 Number of appendices: 2

Personal branding is a pivotal element of an athlete's marketability, playing a crucial role in their
journey to success. Athletes require support on their path to lead a full athletic life, and
sponsors seek more than just success at competitions — they also value the visibility an athlete
can bring to their company.

This study aims to investigate the concept of athlete's personal brand and the additional value it
brings to athletes. The theoretical section explores personal branding as a concept, delving into
its development and potential benefits. The perspective of sponsors is also examined. In today's
digital landscape, social media is a highly effective marketing channel, and this study does not
overlook its potential. The study looks at social media as a general marketing channel for
personal branding and analyses more in detail four specific platforms (TikTok, Instagram,
Facebook, and YouTube) that can be utilized for personal branding.

This thesis employs a qualitative research method, consisting of interviews with three athletes at
various career stages and, from a sponsor's viewpoint, with three company representatives. The
interviews were conducted through semi-structured in-person discussions and WhatsApp
conversations. The study sought to understand how athletes have constructed their personal
brands and how they view existing and future sponsorship agreements and collaborations. The
company representatives shared what they considered when entering into sponsorship or
partnership agreements.

The athlete interviews revealed diverse paths in building personal brands; yet each athlete had
successfully crafted a natural and effective personal brand with future plans in place. This
indicates that there is no one-size-fits-all approach to constructing an athlete's personal brand;
instead, a tailored approach is essential.

Surprisingly, the interviews with the sponsors unveiled significant commonalities. Each

entrepreneur emphasized the importance of shared values and hoped that collaborations with
athletes would primarily yield visibility for their companies, including on an international scale.

! Keywords: branding, personal branding, athlete, sponsorship
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1 JOHDANTO

Henkilbbrandit ovat nékyva osa urheilua. Henkilobrandien merkitys on kasvanut suuresti
viime vuosien aikana sosiaalisen median suosion nousun myoéta (Ponka, 2023).
Toimeentulon hankintaan urheilijan brandi tuo merkittavan lisan, kun sitéd osaa hyddyntaa
oikealla tavalla. Varsinkin taysipaivainen urheilu vaatii sen, etta urheilijan taytyy miettia eri
mahdollisuuksia ansaitakseen toimeentulon. TAméa opinnaytetyo on tehty urheilijoiden tueksi
henkilébrandin rakentamiseen. Opinnaytetydn avulla voi oppia rakentamaan toimivan ja
tehokkaan urheilijan henkilobrandin. Opinnaytetyosta hyotyvat myos mahdolliset urheilijoiden

sponsorit, silla tydssa on esitelty tarkeita asioita myds sponsoreiden nakdkulmasta.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi henkilébrandin kasite, seka urheilijan henkilébrandin
erityispiirteet. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa teorian ja haastatteluiden kautta,
millainen on toimiva, hyvin markkinoitu henkilébrandi urheilijalle, miten sitd rakennetaan, mita
hyotya siitd on ja miten hyéty muutetaan rahaksi. Lisaksi tydssa kurkistetaan sponsoroinnin
maailmaan. Millaista lisdarvoa sponsorit tuovat urheilijoille? Mita sponsorit toivovat
yhteisty6lta urheilijan kanssa ja miten he nakevat urheilijan henkilébrandin vaikutuksen
heidan bisnekseensa? Miten sponsorointia tulee toteuttaa, jotta se hyddyttdd molempia
osapuolia. Millaiset sponsorit urheilijoita kiinnostavat, sek& millaiset urheilijat kiinnostavat

sponsoreita?

Opinnaytetytssa hyddynnetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullinen
tutkimus on tulkintaan perustuva tutkimustapa (Vilkka, 2021, s. 14). Tama menetelma on valittu
siksi, etté sen avulla saadaan yksityiskohtaista tietoa urheilijan henkildbrandin syntymisesta,
rakentumisesta ja merkityksesta. Lisdksi asiaa tutkitaan sponsoreiden nakdkulmasta. Prosessin
aikana haastatellaan kolmea urheilijaa, jotka ovat kaikki hieman eri vaiheessa uraansa, seka eri
lajien edustajia, tdma lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Tahan tutkimukseen haastatellut
urheilijat ovat yksilolajien edustajia. Liséksi tydssa haastatellaan kolmea mahdollista urheilijan
sponsoria. Haastattelussa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa.
Puolistrukturoituhaastattelu eli teemahaastattelu on haastattelumenetelma, jossa keskustelu
etenee ennalta maaritettyjen teemojen pohjalta ilman suljettuja kysymyksia (Péyhénen ym.,
2023, s. 182). Taméa menetelmé antaa haastateltaville mahdollisuuden ilmaista mielipiteensa ja

kokemuksensa vapaasti, mika voi johtaa syvallisempiin ja monipuolisempiin tuloksiin.



Tutkimuksen tulos on reliaabeli, jos kaksi arvioitsijaa paatyy samaan tulokseen (Hirsjarvi &
Hurme, 2022, s. 485). Taydellistd intersubjektiivisuutta ei ole, silla tutkijat voivat ymmartaa
kolmannen osapuolen sanoman eri tavoin. Reliaabeliuden maaritelmana voidaan siis kayttaa,
ettd kaksi (tai useampi) haastateltava paatyy keskustelemalla konsensukseen, eli
yksimielisyyteen. (mts. 486). Kolmas ja perinnainen tapa pohtia reliaabeliuden maaritelmaa, on
se, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla saadaan samanlainen tulos. Validiteetti
tarkoittaa tutkimuksen oikeellisuutta ja patevyytta sen tavoitteen kannalta. Tutkimuksessa
saatuja tuloksia ei voi suoraan yleistaa ja hyodyntéaa jokaiseen tilanteeseen, jokaisen
henkilébrandi ja brandin rakentaminen on henkilokohtaista, eik& néin ollen kaikki sovi kaikille.
Henkilobrandissa tarkeaa on olla aito ja erottua massasta, nain ollen samanlainen polku sen
rakentamiseen ei kannata. Tydssa esitelld&n kuitenkin henkilébrandin perusasioita ja brandin
avulla saavutettavaa hyotya, josta on varmasti apua jokaiselle. Niin henkilébrandaystéa

pohtivalle, kuin sponsorillekin, tai muuten vain asiasta kiinnostuneelle.

Termia reliabiliteetti kaytetdan kvalitatiivisen tutkimuksen ja teemahaastattelujen luotettavuuden
arvioinnissa (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Dokumentointi on tarkea osa kvalitatiivisen tutkimuksen
reliabiliteetin todistamisessa. Tutkijan tulee pystya dokumentoinnin ja argumentoinnin kautta
perustelemaan miten tutkimuksen avulla on paasty tuloksiin ja paatelmiin. Tassa tutkimuksessa
haastattelut on kirjattu tarkkaan yl6s, sen vuoksi aineistoon on helppo palata tarvittaessa.
Luotettavuutta tutkimukseen tuovat kolmen eri urheilijan seka kolmen eri sponsorin vastaukset.
Nain ollen vastauksiin on saatu eri mielipiteita ja kokemuksia. Liséksi luotettavuutta lisaa
urheilijoiden osalta se, etté he ovat keskenaan eri ikaisia ja eri vaiheissa urheilu-uraansa, sekéa
eri lajien edustajia. Myds sponsorit ovat eri ikédisia ja edustavat eri toimialoja. Tutkimukseen on
valittu sekd miehid, ettd naisia, jotta saadaan nakemyksia eri sukupuolten edustajilta.
Haastateltavia ei voitu valita ihan satunnaisesti, talléin tutkimuksen luotettavuus olisi karsinyt.
Haastateltavat valittiin tarkkaan, siten etta heilla oli omakohtaista kokemusta aiheesta ja heille
henkilébrandin rakentaminen oli tuttua. Kysymykset ovat ennalta luotuja ja jokaiselle urheilijalle,
seka jokaiselle sponsorille keskendan samat. Vastausvaihtoehtoja ei ole ennalta méaaritelty,
taten jokainen haastattelu etenee omalla painollaan tiettyjen ennalta maaritettyjen teemojen
mukaisesti. Haastattelujen vastaukset analysoidaan ja vastausten perusteella luodaan

yhteenveto ja johtopaattkset. Jokaiselle haastateltavalle on kerrottu, ettéd opinnaytetydssa



vastaukset tullaan kéasittelem&an nimettoméana, eika heita voi tunnistaa vastausten perusteella.

Taten heidan anonymiteettinsa on sailytetty.



2 HENKILOBRANDI

Meilla jokaisella on henkilobrandi, seké yksityiselaméssa, ettd ammattiroolissa, halusimme sita

tai emme. Mika se siis on, miksi sitd kannattaa rakentaa ja miten sita voi hyodyntaa?

2.1 Teoriaa henkilobrandista

Toiselle henkilébrandin arvo on nolla, toiselle se on kaikki, mita hanella on (Kurvinen ym. 2017,
S. 24). Jokaisen meista ei tarvitse lahtea esittelem&én osaamistaan sosiaalisessa mediassa,
saatikka laatimaan siita viestintastrategiaa. Jokaisen pitaa kuitenkin ymmartaa, etta jokainen
meista omaa tietynlaisen maineen, joka syntyy ihan luonnostaan. Jotkut haluavat hyddyntaa
sitd uran rakentamiseen. Henkilobrandi on kokonaiskuva ja elamantyyli, ei pelkastaan tuote tai

palvelu (Koivuméki & Kortesuo, 2019, s. 91).

Henkildbrandays on yksiléon keskittyvaa brandaysta (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 56).
Brandayksen kautta suurelle yleisolle pyritdan viestimaan yksilon persoonallisuudesta,
taustasta, asemasta ja teoista syntyvid arvoja. Maaritelmana on kaytetty muun muassa
seuraavaa: "Se, mita ihmiset puhuvat sinusta, kun et itse ole paikalla” (Koivumaki, 2022, s.261).
Kaytanndssa siis erilaisten viestinnan keinoin vahvistetaan yleisén mielikuvaa henkilon

piirteistd, joilla han erottuu kilpailijoistaan.

Henkildbrandi on mahdollisuus. Sen kayttamisesté jokaisen tulee itse tehda tietoinen paatos.
Paatoksen tulee perustua tietoon, ei oletukseen, pelkoihin tai kaverin kertomaan. Monille
brandayksen tavoite on tulla tunnetuksi ja kasvattaa mainetta (Koivumaki, 2022, s. 261).
Henkil6brandin hyddyntamisessé on myds riskinsd, myos negatiivinen julkisuus tulee tata kautta
helposti esiin ja tahriintunutta henkilobrandia on vaikea puhdistaa. Kun sanotaan, etta kaikki
julkisuus on hyvastg, tatd sanontaa ei kuitenkaan sovi allekirjoittaa brandayksen osalta.
Opinnaytetyon tekija uskoo, ettei kukaan ensisijaisesti halua olla se henkild, kenet muistetaan

vain ikavissa merkeissa.

Kurvisen ym. (2017, s. 20) mukaan omaa tekemisté ei tule miettia henkilébrandayksen kautta.
Omasta osaamisesta ei pida rakentaa kilped, jota kiillotetaan tietyn sisaltokalenterin mukaan.
Henkilobrandia rakentaessa on tarke&a tehda asioita, jotka itseé kiinnostavat, keskustella niista,

kirjoittaa havainnoista ja opeista, joita matkanvarrella on kerétty. Osaamista tulee jakaa, muita
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tulee auttaa, ja tulee olla hieman avoimempi kertoessa omasta tydsté, asiakkaista, tekemisista
tai saavutuksista. Inmisten kanssa tulee verkostoitua, ja rohkeus tulee sailyttaa. Jos
henkil6brandi on teennéinen, eikd edusta oikeasti omia arvoja, tulee se ilmi ennemmin tai
my6hemmin. Henkilébrandays ei ole huijaamista tai valehtelua, se on omien vahvuuksien
esiintuomista, sekd ammattitaidon brandaamista. Henkildbrandilla voi erottua joukosta

edukseen. Brandi auttaa luomaan suhteita yrityksiin ja muihin toimijoihin.

Henkildbrandin rakentamisessa on kolme kulmakived, jotka auttavat merkittavasti (Kurvinen ym.
2017, s. 60). Kuten kuviosta 1 nakyy, ne ovat I6ydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys.
Loydettavyys saattaa ehka naista tuntua helpoimmalta, mutta koska kaikesta on ylitarjontaa,
niin myos erilaisista henkildbrandeista, ei tama olekaan enéé kovin helppoa ja yksinkertaista.
Pelkka loydettavyys ei kuitenkaan riitéa toimivaan henkilébrandiin, jotta seuraajat pysyvat

matkassa mukana taytyy myoés muut kaksi kulmakivea olla kunnossa.

Haluttavuus

Loydettavyys Merkittavyys

Kuvio 1. Henkilébrandin rakentamisen kolme kulmakivea (soveltaen Kurvinen ym. 2017, s. 60).
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Henkilobrandayksen kvmmenen kaskya

[ Ala merkittavéksi / Tunne kohderyhmasi
1 Kerro tarinoita 7 Rakenna tulevaisuutesi
> Rakenna luottamusta ¢ Ole johdonmukainen

1 Herdatd tunteita 7 Rakasta palautetta

5 Ole ihminen fo Ole paras itsesi

Kuva 1. Henkilobrandayksen kymmenen késkya (soveltaen Kurvinen ym. 2017, s. 226—-235).

Henkilobrandayksen kymmenen kéaskya on néhtavilla kuvassa 1, jotka Kurvinen ym. (2017)
esittelevat. Naita kymmenta kaskya noudattamalla saadaan aikaan onnistunut brandays.
Menestyksekés henkilobrandays vaatii ensisijaisesti pyrkimysta merkittavyyteen ja oman
ainutlaatuisen tarinan kertomiseen. Luottamuksen rakentaminen ja tunteiden herattdminen ovat
keskeisia elementteja, samalla kun korostetaan aitouden ja ihmislaheisyyden merkitysta.
Tarkedd on myds ymmartad kohdeyleisonsa ja suunnitella brandiad pitk&janteisesti tulevaisuutta
ajatellen. Johdonmukaisuus, palautteen arvostaminen ja oman parhaan itsensa esiintuominen

taydentavat naita ohjeita henkilobrandayksen menestyksekkaassa toteuttamisessa.

Kurvinen ym. (2017, s. 226) toteavat, etta ymparilla on paljon valintoja ja aika on rajallista, jotta
pystyy olemaan huomioin arvoinen, taytyy alkaa merkittavaksi. Sankarit ovat aina luoneet
parhaan siséllon ja heidat muistetaan, alasta rippumatta. Jokainen merkittava henkilé on tehnyt
asemansa eteen tditd, se ei ole saavutettu sattumalta, muiden polkuja seuraamalla tama ei

onnistu, taytyy raivata oma tie ja jattda oma jalki.

Kurvinen ym. (2017, s. 227) muistuttavat, etté tarinat koukuttavat ja kiehtovat kuulijoita, ihmisia
kiinnostaa miten lopulta tarinassa kay. Jo lapsesta asti meille on kerrottu tarinoita ja niiden

avulla on opetettu monenlaisia taitoja, esimerkiksi varovaisuutta ja reiluutta, sekd monia
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arkielaméssa tarvittavia muita taitoja. Sama mekanismi toimii edelleenkin, myds vanhempana.
Kylma luettelo tai lista faktoja ei jad mieleen, kun sen sanoittaa tarinan muotoon, se jaa mieleen

paremmin. Tarinan voima piileekin siin&, etta faktat vetoavat jarkeen ja tarina tunteeseen.

Luottamuksen rakentaminen on erittéin kilpailtua — miksi joku luottaisi juuri sinuun? Kurvinen
ym. (2017, s. 229) toteavat, ettd luottamuksen rakentaminen on kuitenkin samalla myods
edullista ja helppoa. Auttamalla ihmisia voi parhaiten rakentaa luottamusta. Mitd enemman
ihmisia auttaa, sitd enemman jalkia jattaa tuottamastaan arvosta. Mita arvokkaampi olet
kohderyhmalle, sitd paremmin sinut muistetaan. Vaikka luottamuksen rakentaminen on
helppoa, on sen menettdminen vahintdéankin yhta helppoa, eiké luottamuksen takaisinsaantia
sen menettdmisen jalkeen ole enaa helppoa ansaita takaisin. Ansaittua luottamusta tulee siis

kasitella kunnioituksella.

Aina kun joku rakastaa, joku myos vihaa. Kurvinen ym. (2017, s. 229) korostavat, kun halutaan
jattad muistijalkia, tulee herattda tunteita. Jos kukaan ei suutu, ei mikddn muutu, sanotaan.
Jalkia jattamalla jattaa myos eteenpain kerrottavaa ja ajateltavaa. Kun ihmiset keskustelevat

sinusta, he keskustelevat herattamistasi tunteista.

Ei ole kannattavaa rakentaa taydellista kiiltokuvaa ja unohtaa taustalle ihmisyys. Kurvinen ym.
(2017, s. 230) muistuttavat, etta virheet tekevat samaistuttavan ja sitd kautta myos

kiinnostavan.

Kaikille kaikkea? Vai tulisiko sittenkin mieluummin olla paras jossain valitulle ja rajatulle
kohderyhmalle. Kurvinen ym. (2017, s. 231) tasmentavat, ettd tarjoamalla kaikille kaikkea; ei

usein jaa mieleen missaan. Paras tapa tulla merkittavéaksi on valikoida, kehen tehda vaikutus ja
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mill& keinoin. Valitse siis kohderyhmasi, mitd paremmin sen tunnet, sitd paremmin pystyt heihin

vaikuttamaan.

Muodosta selkea visio ja polku, mita haluat olla ja miten sinne paastaan. Kurvinen ym. (2017, s.
232) muistuttavat, etta kuunnellessa muiden puheita, voi helposti eksya toisen polulle. Joten

pitaa kuitenkin muistaa kulkea ja rakentaa omaa polkua.

Itsedan ei tarvitse yrittaa keksia uudelleen joka viikko. Kurvinen ym. (2017, s. 203) toteavat, etta
pitdé olla johdonmukainen viestinnassa, seka miettia, mista haluaa tulla muistetuksi. Inmiset
helposti lokeroivat asioita, valitse teemasi siis huolella. Kun sinut on lokeroitu johonkin tiettyyn,

on sen muuttaminen jalkeenpdin hankalaa.

Kurvinen ym. (2017, s. 234) muistuttavat, etté paras palaute on maksava asiakas, tai
yhteistydkumppani. Brandia ei rakenneta siksi, etta olisi tunnettu, vaan siksi, ettd menestyisi. Ei
tule yrittaa rakentaa superihmista, se ei ole realistista tai samaistuttavaa. Rakentamalla aidon,
inhimillisen ja pdamaaratietoisen vaikuttajan, seka heittaytymalld olemaan oma aito itsensa,

onnistuu brandaddmaan itsensa johdonmukaisesti, aidosti ja padmaaratietoisesti kohti tavoitteita.

2.2 Teoriaa urheilijan henkilébrandista

Aitous ja luonnollisuus ovat erityispiirteita, jotka korostuvat urheilijan henkildbréndissa (Auvinen
& Kuuluvainen, 2017, s. 57). Teennainen henkildbrandi ei johda mihinkdéan. Kisatilanteissa
urheilijat ovat erityisesti paineen alla. Kun on hermostunut ja jannittaa, tai silloin kun kaikki
purkautuu voiton riemuna tai karvaana pettymyksena, ei voi pitaa mink&énlaista roolia ylla. Jos
henkil6brandi on teennéinen tai tuulesta temmattu, todellinen luonto paljastuu viimeistaan
tuossa vaiheessa. Urheilijan henkildbrandi on tarkea voimavara, silla se vaikuttaa siihen, kuinka

urheilijan nahdaéan yleison, fanien, median ja mahdollisien sponsorien silmissa.

Urheilubrandia voidaan pitaa sateenvarjoterming, joka kasittaa henkild-, tuote-, ja
organisaatiotasot (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 56). Urheilijan kannalta henkilébrandays on
sitd, miten urheilijat pyrkivat muuttamaan nimensa rahaksi. Urheilijan henkilébrandissa korostuu
ensisijaisesti positiivinen julkisuus ja menestys kilpailuissa. Menestys on tarkeaa, jotta

fanijoukko kasvaa. Optimaalisin hetki kaupallistaa menestyksena on isojen voittojen jalkeen,
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jolloin suosio on suurimmillaan. Urheilija on samaan aikaan brandayksensa keskio ja suurin
riskitekija. Brandiarvon voi tuhota hetkessa, urheilijoita pidetaan usein esikuvina, vastuullisina ja
kova itsekurin omaavina. Mikali poikkeaa tasta oletuksesta ja se nousee otsikoihin, voi joutua

nopeasti ison ryopytyksen eteen ja tama voi vaikuttaa paljon urheilijan henkilébrandiin.

Valtioneuvoston liikuntapoliittisessa selonteossa huippu—urheilulla tarkoitetaan kansallisesti
merkittavaa ja kansainvaliseen menestykseen tahtaavaa tavoitteellista urheilutoimintaa (Itani &
Tienari, 2020, s. 11). Suorituskyky viedaan huippu—urheilussa aarimmaisille rajoille ja se vaatii
poikkeuksellisia ominaisuuksia yksiloltéa. Se antaa kuitenkin urheilijalle itselleen sellaista, mita
rahalla ei saa. Urheilijoita ei voi suoraan verrata johtajiin, eikd henkiléstoon yrityksissa tai
muissa organisaatioissa. He ovat erityislaatuisia ihmisia, jotka erottuvat yhteiséissaan. Huippu-
urheilijat ovat kehittymishaluisia ja paamaaratietoisia. Yleensad myds pelottomia, intohimoisia ja
erittain kriittisia itselleen. Huippu-urheilusta kannattaa ottaa mallia valikoiden, eika siihen

kannata hurahtaa. Huippu-urheilijan elamé&n kopiointi ei ole mielek&s paamaara.

Huippu-urheilussa on erittain tarkeaa oman elamanséa kokonaisvaltainen hallinta (Itani & Tienari,
2020, s. 17). Lahtokohtaisesti yksildurheilijat ovat individualisteja, mutta heilla on kuitenkin
ymparilla&n oma tukiverkko. My6s yksilourheilu huipulla, on suurimmaksi osaksi tiimity6ta.
Urheilija on se, joka suorittaa, suorituksen taustalla on paljon tehtya ty6ta ja tukijoita. Tarkeita
tukijoita ovat muun muassa: valmentaja, joka tukee ja valmistelee urheilijan parhaaseen
mahdolliseen suoritukseen, treenikaverit ja kilpakumppanit, jotka sparraavat ja antavat
vertaistukea ja vertailunkohteen, laheiset ja ystavat, jotka tukevat, sponsorit,

yhteisty6kumppanit, jotka auttavat ehka taloudellisesti ja mahdollistavat puitteita harjoitteluun.

Huippu-urheilija on bréandi, brandi kilpauran aikana rakentuu edustamansa urheilulajin
erityispiirteisiin (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 57). Urheilijan henkilébréndin pohja kuitenkin
levenee merkittavasti urheilu uran jalkeen, elamaan tulee muutakin kuin treenaaminen ja
kilpailut. Useat entiset urheilijat toki ovat kertoneet, etta huippu-urheilu uran paattymisen
jalkeen, ei ollut enaa mitaan. Kun oli tottunut, etta elaméa on vain treenaamista, kilpailuja ja niihin
valmistautumista. Mikali urheilija mielii tienata brandilladn myds aktiiviuran jalkeen, on erityisen
tarkeaa, etta brandia rakentaa myos muiden kuin pelkkien urheilullisten seikkojen ymparille.

Urheilijan henkildbrandays on tarinan kerrontaa, jolle ei ole loppua.
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Logiikka urheilijanbréandayksessa ja yhteistdissd on muuttumassa. Tulokset eivét ole enaa yhta
tarkeitd, kuin seuraajien maara sosiaalisessa mediassa (10.fi, 2023). Markkinoijat ovat
listanneet urheilijan menestyksen vasta kahdeksanneksi, kun taas sosiaalisen median yleison

koko on listauksessa viidentena.

Osa urheilijoista hoitavat yhteistydkuvioitaan itse ja toisilla jokainen yhteydenotto kulkee
managerin kautta (10.fi, 2023). Yle (2018) esitteli suomalaisen urheilumanagerin Harri
Halmeen. Halme kertoi managerin tarkeimman tehtavan olevan urheilijan tukeminen, paaosin
se tapahtuu kahdella tavalla. Median kanssa toimiminen ja rahan keraaminen ovat
manageroinnin ydin asiat. Halmeen suojatteja ovat esimerkiksi painija Petra Olli,
ampumabhiihtaja Kaisa Makarainen ja painonnostaja Anni Vuohijoki. Manageri on yhdistava
tekija yritysten ja urheilijan valissa, manageri tulkkaa yhteisen sévelen ja sen pohjalle
kumppanuus rakennetaan. Reilusti, molempia osapuolia palvelevasti. Managerit taitavat myos
mediapelin. Urheilijan ollessa huipulla, haastattelupyyntdja satelee monenlaisia, manageri
auttaa valitsemaan niista itselleen sopivimmat ja itseaan eniten palvelevat. Urheilijan pitda

antaa keskittyd olennaiseen, eli treenaamiseen, kilpailemiseen ja naista palautumiseen.

MABI, eli Model Of Athlete Brand Image on viitekehys, jota yleisesti kaytetaan urheilijoiden
henkilobrandaamiseen, viitekehysta on tarkasteltu artikkelissa (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s.
67). MABI:n viitekehyksen ytimessé on kolme osa-aluetta: urheilusuoritukset, vetovoima, seka
elamantyyli (Hawkings-Jedlicka ym., 2023). MABI ei suoraan huomioi sosiaalista mediaa, mutta
sen arvoa ei voida jattd& huomiotta urheilijoiden henkilobrandayksesséa nykypaivana (Auvinen &
Kuuluvainen, 2017, s. 67).

Viitekehyksen ensimmainen ydin on urheilusuoritukset, joka rakentuu kilpailullisen menestyksen
ja lajiteknistentaitojen summana (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 68). Nama ovat tarkeita
urheilijan erottumisen kannalta muista. Saavutukset ja menestys luovat jo itsessdén suuren
kiinnostuksen urheilijaa kohtaan. Urheilijan kaytoksella urheilusuorituksen aikana, eli
urheiluhenkisyydelld, on iso vaikutus urheilijan henkilébréandiin. Epaurheilijamaisella kaytoksella

saa aikaan suurta vahinkoa omalle brandilleen.

Toinen viitekehyksen ydin on vetovoima (Hawkings-Jedlicka ym., 2023). Lahtokohtaisesti
urheilijan oletetaan nayttavan atleettiselta ja olevan fyysisesti hyvassa kunnossa. Ulkoisella

habituksella on merkitystd markkinoinnin kannalta, tastd puhutaan vetovoimana. Treenattu
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vartalo korreloi hyvaa itsekuria ja méaaratietoista tavoitteiden saavuttamista, tadtd moni varmasti
urheilijoissa ihannoi ja arvostaa. Auvinen ym. (2017, s. 69) arvelevat, etta katsojat tuntevat
vetovoimaa urheilijoihin, joilla on samaistuttavia piirteita ja joita he haluaisivat myds itsellaan
olevan. Urheilijat pystyvat tehostamaan vetovoimaansa luomalla itselle tunnistettavia piirteita el
niin sanotusti omia tavaramerkkeja, niita voi olla esimerkiksi tietynlainen hiustyyli tai tatuoinnit.
Fyysinen vetovoima rakentuu fyysisten ominaisuuksien, seka piirteiden summasta. Se ei

kuitenkaan rajoitu suoraan kasvoihin tai vartaloon.

Urheilijan henkildbrandiin vaikuttaa myds urheilun ulkopuolella tapahtuva elama, eli elamantyyli.
Elaméantyyli on MABI:n kolmas viitekehyksen ydin (Hawkings-Jedlicka ym., 2023). Urheilijan
elamantarina kiinnostaa yleis6a. Millaista polkua pitkin urheilija on noussut siihen pisteeseen,
maailman huipulle. Esimerkit tarinoista ryysyista rikkauksiin, kiinnostaa yleis6a yleensa
enemman, kuin keskiluokkaisista lahtékohdista huipulle nousseen urheilijan tarina. Urheilijoilta
odotetaan esimerkillista toimintaa, silla he toimivat usein roolimallina nuoremmilleen (Auvinen &
Kuuluvainen, 2017, s. 71-72). Urheilijoilla on paljon vastuuta, kun he edustavat itsensa lisksi
my0os urheiluseuraa tai jopa maataan. Sosiaalisen median avulla vuorovaikutus fanien,
kannattajien tai sponsorien valilla on helpottunut merkittavasti. Taitavasti sosiaalista mediaa
hyoédyntaneet ovat pystyneet luomaan henkilobrandilleen merkittavaa lisdarvoa kasvattamalla ja

hoitamalla omaa seuraajajoukkoaan.

2.3 Urheilijan henkilébrandin hyodyt

Onnistunut brandays tukee taloudellisen tuoton lisaksi myds urheilijan mainetta. Se lisaa
kilpailuetua yhteistybkumppaneiden silmissa ja sen varaan voidaan luoda ja kehittdd melkein

mita tahansa.

Esimerkkeja henkilobrandayksen voimasta, on urheilumaailmassa nahty useita. Suomalainen
hiihtéja Matti Heikkinen, teki aikoinaan selvan valinnan, olla kokonaan poissa sosiaalisesta
mediasta ja tama oli osa hanen henkilébrandiaan ja tata myos yhteistydkumppanit arvostivat
(MTV, 2015). Kun taas omaa tarinaansa sosiaalisen median avulla taitavasti rakentanut ja siten
saanut kansan tuen ja mielenkiinnon, on Kaisa Makarainen. Sosiaalista mediaa kannattaakin

brandin rakentamisessa hyddyntaa silloin, kun se on itselle luontaista ja kokee sen omaksi.
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Toisenlainen ja painvastainen esimerkki Matti Heikkiseen nahden on yhdysvaltalaishiihtajasta
nimeltdan Noah Hoffman. Hanella ei ole juurikaan menestysta hiihdosta, mutta on kuitenkin yksi
aikansa tunnetuimmista hiihtajista Yhdysvalloissa, silla han kirjoitti aktiivisesti blogia ja on siten
rakentanut vahvan henkilobrandin, jonka kansa tuntee (MTV, 2015). Hanella oli urheilu-urallaan
monia tukijoita ja yhteystyokumppaneita. Tama esimerkki todistaa sen, etta monet yritykset
kiinnostuvatkin niista urheilijoista, jotka ovat esilla mediassa ja tuovat nakyvyytta, ja urheilullinen
menestys tulee toissijaisena asiana. Ennen huippu-urheilijastatusta ja televisionakyvyytta

sosiaalinen media mahdollistaa nakyvan henkilébrandin luomisen.

Itani ym. (2020, s. 47) toteavat, etta nykyaan brandayksen merkityksen ymmartavat yha
useammat urheilijat. Sosiaalisessa mediassa julkisuuden rakentaminen voi olla jopa helpompaa
naisurheilijalle kuin miehille. Henkilokohtaisten asioiden jakaminen sosiaaliseen mediaan on

jostain syysta naisille yleisesti hyvaksyttavampaa kuin miehille.

Urheilijat voivat luoda tunnettuutta urheilusuorituksillaan, mutta entista suurempi merkitys on
nykypaivana myos urheilijan henkilobrandilla (Green, 2016). Henkilobrandi on tarkea tyokalu,
jonka avulla urheilija voi erottua massasta edukseen. Urheilun liséksi on osattava markkinoida
itse&dén, seka tuottaa sisaltdd. Kun urheilija haluaa vieda urheilu-uraansa eteenpain kohti
menestystd, ja etenkin mikéli haluaa luoda siitéd myds tyon huippu-urheilu uran jalkeen, on

brandays ehdottoman tarkeaa.
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3 SPONSOROINTI

Sponsorisopimukset perustuvat yhteistydhon, sponsorisopimusten rinnalla urheilutoiminnassa
puhutaan myds yhteistyésopimuksista tai kumppanuussopimuksista (Halila & Norros, 2017, s.
423). Sponsorisopimuksilla on useita kumpaakin sopimuksen osapuolia hyodyttavia
tarkoituksia. Sponsorille se voi olla esimerkiksi tuottaa nakyvyytta tai hyodyntaa sponsoroitavaa
mainonnassa. Sponsoroitavan velvollisuuksia yhteistydssa on esimerkiksi edustaminen
erilaisissa tilaisuuksissa tai aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Sponsorisopimuksissa voi olla

kyse yksittaisesta tapahtumasta tai kyse voi olla myds pitkdaikaisesta kumppanuudesta.

Kaikki suomalaiset, seka muut urheilun ystavat ympari maailmaa, ovat huippu-urheiluin
kohdeyleista. Huippu-urheilu on liiketoimintaa ja viihdetta, seka silla on samalla
merkityksellinen yhteiskunnallinen asema. Kaikki osallistuvat koko lystin kustantamiseen
yhteistybkumppaneina, katsojina, sek& veronmaksajina. Ihmiset saavat siita nautintoa, iloa ja
elamyksia (Itani & Tienari, 2020, s. 16). Suomalaiset ovat urheiluhullua kansaa
(Olympiarahasto, i.a.). Joka viides suomalainen tekee vapaaehtoisty6ta urheilun ja liikkunnan
parissa. Tama on vaikuttava maara, ilman vapaaehtoisia ei Suomalainen urheilu olisi samalla

tasolla mita se tana paivana on.

Kuviossa 2 on esitelty sponsoriyhteistyén peruselementit (Alaja, 2001, s. 23). Laajemmin
sponsorointiyhteistydn elementit voidaan kiteyttd& seuraavasti. Se on vastikkeellista yhteisty6ta
yrityksen ja urheilijan valilla. Yritykselle se on yksi markkinointiviestinnén keino. Urheilijalle se
on kilpailuetuja tarjoava keino. Sponsoroiva yritys niin sanotusti lainaa urheilijan myoénteista
mielikuvaa markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin. Urheilija saa yhteistydsta joko rahallista
korvausta, tai muita sovittuja aineellisia etuuksia. Yhteistyd hyodyttad tasapuolisesti molempia

osapuolia. Sita toteutetaan kaytdnnossa eettisesti kestavalla tavalla.
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myonteisen mielikuvan lainaaminen

molemminpuolinen hyoty Sponsoroiva
yritys

Urheilija <

rahaa tai muuta aineellista etua

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistydn peruselementit (Alaja, 2001, s. 23).

3.1 Sponsorihankinta suomalaisessa urheilussa

Kansainvalisessa vertailussa Suomi menestyy urheilumaana varsin hyvin. Huippu-urheiluun
erikoistuneen verkkosivun Greatest Sporting nationin selvityksessa Suomi oli lokakuussa 2019
vakilukuun suhteutettuna maailman 12:nneksi menestynein urheilumaa (Itani & Tienari, 2020, s.

20). Tahan ei ole laskettu mukaan moottoriurheilua, jossa Suomi on niittdnyt hyvaa menestysta.

Suomessa sponsoroinnin laatu on kunnossa, vaikka markkinan koko on muihin maihin
verrattuna maltillisempi (Sandstrém ym., 2023). Suomessa sponsorointi on menossa
ammattimaisempaan suuntaan ja sponsoroinnista on tehty tavoitteellisempaa ja mittavampaa.

Vuonna 2022 sponsorointiin investoitiin 270 miljoonaa euroa.

Sponsorointi ei ole mikaan nykyaikainen keksintd, jonka taidokkaat markkinoijat olisi luoneet
viime vuosikymmenina (Alaja, 2001, s. 20). Jo useiden vuosisatojen ajan sponsorointia on
hyddynnetty. Jo Ateenan olympialaisissa tai klassisen muusikoiden aikaan, kun taiteilijat saivat
tukea ja hyodykkeita varakkailta hyvantekijoiltd. Suomessa sponsorointiyhteistyén ensimmaiset
askeleet on otettu kuitenkin vasta 1960-luvulla, ja siitd l1ahtien se on kehittynyt malliin, jona se

tunnetaan nykypaivana.
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3.2 Sponsorointiyhteistyon merkitys (yksild) urheilijalle

Vanhempien varallisuus vaikuttaa usein urheilijoiden alkutaipaleella paljon, toisilla on paremmat
mahdollisuudet harrastaa kuin toisilla. Monia lahjakkuuksia jaa helposti huomaamatta. Suomen
kaltaisessa vaestomaaraltaan pienessad maassa jokaiselle lahjakkuudelle tulisi pystya
tarjoamaan mahdollisuus paastéa ajoissa mahdollisimman ammattitaitoiseen valmennukseen
(Itani & Tienari, 2020, s. 25). Liian monien urheilijoiden tie paattyy lyhyeen, koska taloudelliset

resurssit eivat riita.

Huippu-urheilijat ottavat yrittajariskeja (Itani & Tienari, 2020, s. 26). He investoivat aikansa
loputtomaan harjoitteluun ilman takeita tuotosta. Vain harvat pystyvat rahallisesti rikastumaan
urheilulla. Rikastuminen tapahtuu usein muiden asioiden kuin rahan kautta. Monille urheilusta
muodostuu kuitenkin elamantapa ja mahdollisesti my6s ammatti urheilu-uran lopettamisen

jalkeen.

Asiantuntijayritys KPMG ja erityisesti urheiluveroasiantuntija Jyrki Louhi, on luonut Sport Fund
rahaston, joka on kuin urheilijan start up -malli (Sportfund, i.a). Se tuo vaihtelua perinteisille
urheilun rahoituksen malleille. Startup -mallissa laaditaan liiketoimintasuunnitelma,
arvonmaaritys, investointi ja kannattavuuslaskelmat "Urheilija Oy:lle”. Malli mahdollistaa
urheilijan toiminnan rahoittamisen oman tai vieraan padoman kautta. Urheilija ei siis itse omista
kokonaan omaa yhtiotaan. Usein sijoittajat tulevat kuitenkin urheilijan I&hipiirist&a, ne voi olla
esimerkiksi vanhemmat tai valmentaja, jollin he on sitoutettu projektiin osakkeilla. Vastineeksi
he antavat urheilijalle osaamistaan ja aikaansa. Rahaston tausta-ajatuksena on, ettd mikali
urheilija paasee jonain paivana huipulle ja kasiksi isoihin rahoihin, myds uran alkuvaiheen tukijat
saavat osansa. Osakeyhtiomuoto tekee urheilijaan sijoittamisen turvallisemmaksi, se tuo

mukana lapinakyvyytta ja riskienhallintaa.

Opinnaytetytn tekijan mielesta perinteinen kahtiajako joukkue- ja yksildurheilijoiden valilla on jo
vanhanaikaista. Menestyksen rakentamisen nakékulmasta niissa ei juurikaan ole eroa.
Joukkueet muodostuvat yksiloista ja yksildiden ymparilla on joukko ihmisia, eli joukkue.

Menestystéa rakennetaan yhdessa.

Opinnaytetyon tekija uskoo epavarman toimeentulon aiheuttavan stressia ja epavarmuutta, joka

nain ollen vaikuttaa myds urheilijan suorituskykyyn. Kun halutaan menestyé, on avainasemassa
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kokonaisvaltainen hyvinvointi ja turvallisuuden tunne. Talouden tasapaino tuo siten myos
menestysta. Tyypilliset tulot urheilijalle ovat, palkkiorahoja, esiintymispalkkioita urheilu- ja
muista tilaisuuksista, osuudet lipputuloista, sponsorituotteista, seka oheistuotteiden myynnista.
Suomen urheiluliiton ja Olympiakomitean tarjoamien tukimallien kautta urheilijat saavat
satunnaisia tukia (Olympiakomitea, i.a.). N&ita ei kuitenkaan voi kayttaa elamiseen, vaan ne on
kaytettava urheilukulujen rahoittamiseen. Jollain kuitenkin myds urheilijoiden on rahoitettava

myoOs elaminen.

3.3 Sponsorointiyhteistydon merkitys yritykselle

Yrityksille huippu-urheilu ja urheilijat on hyva mahdollisuus kasvattaa tunnettuutta, liiketoimintaa
ja ennen kaikkea tehda voittoa (Halila & Norros, 2017, s. 423). Yrityksien tekemé& sponsorointi
on vastikkeellista yhteistyota. Yritys voi tukea sponsoroitavaa joko rahallisesti tai tarjoamalla

esimerkiksi palveluita tai tuotteita. Urheilusponsorointi on tunnetuin sponsoroinnin muoto.

Yhteistyd huippu-urheilun ja urheilijoiden kanssa on perinteisesti mielletty sponsoroinnin kautta,
nain yritykset ovat tukeneet urheilua ja liikkuntaa. Perinteisesta sponsoroinnista suunta on kohti
monipuolisempaa, vastavuoroista ja nakyvyyteen tahtadvaa yhteistyota. Kuten muillekin
investoinneille, my6s huippu-urheiluun sijoitetuille rahoille vaaditaan vastineeksi tuottoa (Itani &
Tienari, 2020, s. 34). Mahdollisuudet ovat lisdantyneet ja kaytettavisséa olevat kanavat
mainonnalle laajentuneet. Nykyisin yhteistditd on viety enemman elamykselliseen, tunne

pohjaiseen ja tarinalliseen sisaltoon.

Huippu-urheilu on hyva keino tavoittaa haluttua yleis6d. Keinoja erottautumiseen on useita, voi
valita useista lajeista omaan tarkoitukseen parhaiten sopivan. Kuten muutakin kaupankayntia,
my06s sponsoroinnissa kysynnan ja tarjonnan laki sanelee yritysten suhtautumisen urheilijoihin.
Karkeasti kentta jakautuu nouseviin ja laskeviin lajeihin (Alaja, 2001, s. 24-25). Joidenkin lajien
harrastajamaaré ja nakyvyys kasvavat, kun taas joidenkin laskevat. Urheilijoiden avulla voi
helposti kohdentaa tarjontaa erilaisille kohderyhmille. Urheilijoiden joukosta I6ytyy monenmoisia
persoonia, lajeja ja tarinoita. Kohdentaminen on kustannustehokasta investointia. Urheilijoiden

erityinen vahvuus on suurten tunteiden herattdminen.

Urheilijat ovat aitoja, luotettavia ja pitk&aikaisia kumppaneita yrityksille Urheilijoilla on paljon

annettavaa maailmalle my6s urheilu uran jalkeen. Kun on ollut huipulla, tai tavoitellut sita, jaa
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haltuun paljon hy6dyllisia taitoja ja tietoa arkeen ja tydelamaan. Huippu-urheilijat ovat myos
tottuneet antamaan ja vastaanottamaan rehellista palautetta niin, ettd se vie eteenpain ja johtaa

toimintaa eteenpain.

Urheilijoihin litetdan arvostettavia arvoja, joita myos yritykset haluavat liitettdvan heidan
brandiinsa. Sponsorit arvostavat sita, etta urheilija on tunnettu tavoitellussa kohderyhmassa,
sekad han heréttaa luottamusta. Yleensa tama myos edellyttaa sita, ettda han on menestynyt
urheilussa. Lisaarvoa tuo myds miellyttava ja sosiaalinen persoona. Myds sellaiset piirteet, jotka
erottavat urheilijan muista on hyvéksi. Negatiivisen julkisuuden riskid punnitaan tarkoin

sponsorointiyhteistdissa ja nama pyritaan aina minimoimaan.

3.4 Kumppanina sosiaalisen median vaikuttaja vs. urheilija

Sponsoroinnin tarkein kanava on sosiaalinen media (10.fi, 2021). Henkilo, joka toteuttaa
kaupallisia yhteist6ita sosiaalisessa mediassa on vaikuttaja, ja yhd useammat urheilijat ovat
myos sosiaalisen median vaikuttajia. Kasvattamalla seuraajien maaraé sosiaalisessa mediassa,
kasvattaa samalla myds omaa markkina-arvoaan. Sosiaalisen median julkisuus ruokkii itse

itseaan.

Urheilijan, kuten muidenkin sosiaalisen median vaikuttajien k&yton tulisi olla aktiivista. Heikkeri
(2020) kertoo, ettd aktiivisuudella sitoilutetaan seuraajia ja autenttisuus tulee paremmin esiin.
Vaikka ei olisi lajinsa paras tai hallitseva mestari, sosiaalisessa mediassa pystyy rakentamaan
omaa henkildbrandidén. Sosiaalista mediaa tulee kayttaa rutiininomaisesti ja omin ehdoin.
Urheilijan erottaa perinteisemmista somevaikuttajista se, etta sosiaalisen median sisallon

tuottaminen ei ole heidan paatyonsa.

Tutkimuksen mukaan, urheilijoiden kaupalliset postaukset sitouttavat 3,3 kertaa enemman
verrattuna muiden vaikuttajien postauksiin (Weber, 2020). Monet yritykset etsivét tileja, joiden

vaikutusvaltaa hyodyntaen he paasevat markkinoimaan tuotteitaan ja saavat nakyvyytta.

Urheilija ja sosiaalisen median vaikuttaja toimivat kumppaneina hieman eri tavoin (Weber,
2020). Urheilijat saavuttavat maineensa urheilusuoritusten kautta. Vaikuttajat taas ovat
erikoistuneet tiettyihin aiheisiin ja kohderyhmansa he tavoittavat tuottamallaan sisallolla.

Molemmat voivat tehda yhteisty6téa bréandien kanssa ja siten vaikuttaa yhteiskuntaan.
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Kumppanuus mahdollistaa laajan nékyvyyden ja mahdollisuuden yleison tavoittamiseen, siten
vahvistaa myos heidéan henkildbrandiaan. Roolit riippuvat paljon alasta, urheilijalla myos
edustamastaan lajista. Yhteisty0 luo ainutlaatuisia mahdollisuuksia, joka palvelee sopimuksen

molempia osapuolia.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Tassé kappaleessa kasitelladn sosiaalisen median hyddyntamisté urheilijan henkilébrandin
rakentamisessa. Milla tavoin sosiaalista mediaa voi hyddyntaa urheilijan henkildbrandin
markkinoinnissa. Sosiaalisen median tehokas kayttd urheilijan henkilébrandin markkinoinnissa

vaatii johdonmukaisuutta, aikaa ja aitoutta.

Sosiaalinen mediamarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, joka hyddyntaa suosittujen
sosiaalisen median verkostojen voimaa markkinointi- ja brandaystavoitteiden saavuttamiseksi
(WordStream, 2022). Urheilijan henkildbrandin kannalta, sosiaalinen media on yksi tarkeimmista

markkinoinnin valineista nakyvyyden saavuttamiseksi.

4.1 Sosiaalinen media henkilobrandin markkinointikanavana

Ihmiset |0ytavat, oppivat, seuraavat ja ostavat brandeja sosiaalisessa mediassa (WordStream,
2022). Jos urheilija ei ole esimerkiksi Facebookin, Instagramin tai LinkedInin kaltaisilla alustoilla,
jaa paitsi monista asioista. Tarked markkinoinnin ja tiedon jaon kanava jaa silloin

hy6dyntamatta.

Sosiaalisen median parhaita puolia on, etté siella kdydaan avointa keskustelua, sen
aukioloaikoja ei ole rajoitettu, joten sinne paasee milloin vain ja siella on mahdollisuus tavoittaa
ihmisia jopa reaaliajassa (Kurvinen ym. 2017, s. 102). Sosiaalisessa mediassa ihmiset eivat
pelk&stddn vastaanota informaatiota, vaan kayttajat ovat interaktiivisia, he tykk&aavat,
kommentoivat ja jakavat mielenkiintoista sisalt6d. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden
kohdistaa sisaltoa tietylle kohderyhmalle, mainontaa voi kohdistaa ian, sukupuolen tai vaikka
maantieteellisen sijainnin mukaan (Mattinen, 2020, s. 118). Sosiaalisen median heikkous
markkinointivalineena on, etta tehokkuus on suoraan yhteydessa aktiiviseen

mainosmateriaaliin, jolloin se vaatii ihmisty6ta ja resursseja.

Kuviossa 3 on esitelty tapoja, jotka tekevat sosiaalisesta mediasta tehokkaan ja hyvan
markkinointikanavan henkilébrandille. Naméa kuviossa 3 esitellyt viisi asiaa, profiilin optimointi,
postaukset, sitouttaminen, maksettu mainonta, analytiikka ja mittaaminen tekevat sosiaalisesta

mediasta erinomaisen markkinointialustan (WordStream, 2022).
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Profiilin optimointi
Aktiivisesti ylldpidettya ja
ajankohtaista sisaltoa

Postaukset
Hydodyllisia ja viihdyttavia postauksia;
kuvat, videot, tekstit ja tarinat

Sosiaalinen media Sitouttaminen .
. .. Tykkd@minen, kommentointi,
markkinointikanavana seuraaminen, jakaminen, markkinointi
ja yhteistyot

Maksettu mainonta
Maksulliset tyckalut kohdeyleison
saavuttamiseksi

Analytiikka ja mittaaminen
Alustojen, analytiikan, datan ja
mittareiden hyodyntaminen

Kuvio 3. Sosiaalinen media markkinointikanavana (soveltaen WordStream, 2022).

Profiilin optimointi (ks. kuvio 3) tarkoittaa, etta profiili on aktiivisena ja ajan tasalla, sosiaalisessa
mediassa paivittaminen on helppoa ja nopeaa (WordStream, 2022). Profiiliin pystyy myos
lisddmaan suoria linkkeja, esimerkiksi sponsorin tai yhteistyékumppanin verkkosivuille.
Seuraavana asiana on postaukset (ks. kuvio 3). Postaukset voivat olla kuvia, videoita, tarinoita
tai teksteja. Postausten avulla saadaan nakyvyytta ja sitoutetaan yleis6a. Yleison sitouttaminen
kay tykkaysten, kommenttien, seuraajien ja yhteistdiden kautta. Naméa edella mainitut toiminnot
ovat ilmaisia, mutta naiden lisaksi kayttajilla on mahdollisuus myds maksulliseen mainontaan.
Eri kanavissa on mahdollisuus ostaa maksettua mainontaa tukemaan markkinointia ja
tehostamaan julkaisujen ja tdten myds kayttajan nakyvyyttad. Sosiaalisen median kanavissa
pystyy myos hyddyntdmaan erilaista analytiikkaa ja mittareita, joiden avulla pystyy seuraamaan,

mik& toimii ja mika ei.
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4.2 Kanavat: TikTok, Instagram, Facebook ja YouTube

Sosiaalisessa mediassa on useita eri kanavia, jotka ovat kohdennettu erilaiselle sisallolle.
Artikkelissa kuvataan eri alustojen funktioita, kohderyhmi&, seka missa mikékin alusta on
parhaimmillaan (WordStream, 2022). Sosiaalinen media keraa 38 prosentin osuuden koko
maailman online-elamasta ja keskimaarin kayttajat viettavat paivittain aikaa sosiaalisessa

mediassa 2 tuntia ja 31 minuuttia (Markkinointimaestro, 2023).

Tarkastellaan seuraavaksi alustoja TikTokin, Instagramin, Facebookin, sekd YouTuben osalta.
Facebook houkuttelee enemman aikuisempaa kayttajakuntaa, kun taas TikTok on suosittu
nuorempien keskuudessa (WordStream, 2022). Instagram ja YouTube vetaa puoleensa

selkeasti ialtaan laajempaa skaalaa.

TikTok, on néista uusin ja tuorein sovellus, joka vield hieman etsii paikkaa muiden alustojen
joukossa. 649 300 suomalaista kayttaa TikTokia paivittain (P6nka, 2022). TikTokille ominaista
on nopeatempoisuus (WordStream, 2022). Se eroaa muista palveluista siten, etta sinne
tehd&&n ainoastaan lyhyitd videoita. TikTokissa on suuri potentiaali kasvulle ja sen huomiotta

jattaminen on virhe henkildbrandille, joka tavoittelee kasvua.

Instagramissa keskitytaan kuvien ja videoiden jakamiseen (WordStream, 2022). Siella kayttajat
voivat, seurata, tykatd, kommentoida, jakaa seka tallentaa muiden julkaisuja. Lisaksi
Instagramissa on suosittu tarinoiden jako, jossa sisdlté nakyy vuorokauden ajan. Tarinoita
pystyy myds tallentamaan eli kiinnittdmaan omaan profiiliin, jolloin ne ovat nahtavissa myos
tuon vuorokauden jalkeenkin. Tarinat ovat lisanneet huomattavasti reaaliaikaista seuraamista ja
kommunikointia kayttajien valilla. Instagramissa voi hyédyntad myds maksullisia mainoksia,
jolloin omia paivityksia pystyy jakamaan laajemmalle yleisdlle maksua vastaan tietyksi ajaksi.
Instagram on suomalaisten toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava heti Facebookin

jalkeen (Markkinointimaestro, 2023).

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava, kayttgjia siella on
maailmanlaajuisesti 2,958 miljardia, ja se on pitanyt markkinanjohtajan asemansa jo 14 vuotta
putkeen (Markkinointimaestro, 2023). Facebookissa kayttajat voivat jakaa paivityksia niin
tekstin, kuvien, videoiden ja tarinoiden muodossa. Facebookissa on myo6s hyvia vaylia

verkostoitumiseen, niitéa on erilaiset rynmat, yhteisét ja tapahtumasivustot.
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YouTube on Googlen omistama videonjakopalvelu (Markkinointimaestro, 2023). YouTubeen
sisaan kirjautumalla voi tilata, tykatd, kommentoida ja jakaa muiden tuottamaa sisaltoa.
YouTubessa videoiden tekijoité kutsutaan tubettajiksi. Suomessa YouTuben kayttgjien
ikdjakauma on 16—74 vuotta (P6nka, 2022). YouTuben etuna on, etta videoiden tekemisella voi
my0s tienata hyvin rahaa. Sen kasvukayra tulevaisuuden suhteen nayttaa positiiviselta, silla yha
useampi nuori suosii enemman sosiaalista striimausta, kuin television katselua
(Markkinointimaestro, 2023).

Itselleen sopivinta kanavaa vaikuttamiseen ja ndkyvyyteen etsiessa, on tarkeda miettia oma
kohdeyleiso, ja sen lisdksi budjetti (Markkinointimaestro, 2023). Perinteinen mainonta
esimerkiksi televisiossa tai sanomalehdessé kustantaa todella paljon, verrattuna sosiaaliseen
mediaan. On suositeltavaa, etta urheilija esiintyisi usealla eri sosiaalisen median kanavalla
samaan aikaan. Tarkeinta on kuitenkin sisallén laatu, johdonmukaisuus ja alustalle sopiva

julkaisuaktiivisuus.
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5 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytety6 toteutettiin vuoden 2023 aikana. Tammikuussa projekti lahti kayntiin, pohdittiin ja
suunniteltiin aihetta. Aiheen valintaan vaikutti suuresti tutkijan omat mielenkiinnon kohteet ja
urheilullinen elamantyyli, sek& urasuunnitelmat. Kun aihe oli selva, paéatettiin sopiva
tutkimusmenetelma. Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmenetelma valikoitui t&h&n
tutkimukseen parhaiten sopivaksi. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tulkintaan ja toimijoiden
nakékulman ymmartamiseen (Hirvijarvi & Hurme, 2022, s. 38). Tutkimus toteutettiin
puolistrukturoidulla haastattelumenetelmall&, seka urheilijoiden, etta yrittajien kanssa.
Haastattelu on vuorovaikutteinen keskustelu, jolla on jokin tarkoitus. (mts.14). Puolistrukturoitua
haastattelua voidaan kutsua myos teemahaastatteluksi (Poyhénen ym., 2023, s. 182).
Puolistrukturoidussa haastattelumenetelméssé haastattelu etenee ennalta mietittyjen teemojen
mukaan, eika haastattelussa kayteté strukturoidulle haastattelulle tyypillisia suljettuja

kysymyksid, joihin voisi vastata kylla tai ei.

Haastattelut pidettiin urheilijoiden ja sponsoreiden kanssa elokuun 2023 aikana. Haastateltavia
oli yhteensa kuusi, joista kolme on urheilijoita ja kolme eri yritysten edustajaa. Haastateltavat
valikoituivat siten, etta he olisivat tutkimuskysymysten kannalta laadullisesti mahdollisimman
patevia. Kriteereina olivat mielenkiintoa herattava henkildbrandi, aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa ja menestys urheilussa. Opinnaytetydhon valikoituivat sellaiset urheilijat, jotka ovat
urallaan eri vaiheissa, yksi haastateltava urheilija on urheilu-uransa alkuvaiheilla, toinen on
kovassa nosteessa urheilu-uransa huipulla tai lahella sita ja kolmas on oman kilpaurheilu-
uransa paattanyt ja tydoskentelee nykyaan valmentajana ja puhujana, han teki urheilu-urastaan
tyon ja ansaitsee silla elantonsa. Haastateltavaksi valikoituneet yritysedustajat ovat mikro— ja
pienyrityksen edustajia. Mikroyritykset tyodllistavat alle 10 henkil6a, ja pienyritykseksi luokitellaan
alle 50 tyontekijan yritykset (Yrittdjat, i.a.). Pienet yritykset muodostavat merkittavan osan liike-
elamasta ja tydllistavat suuren méaran inmisia eri aloilla. Haastattelemalla heidan edustajiaan
saamme monipuolisen nakdkulman liike-elaméan haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Vaikka suuret
yritykset voivat olla merkittavia sponsoreita, haastattelujen tavoitteena on ymmartaa paremmin

mikro- ja pienyritysten nakdkulmaa.

Haastateltavien anonymiteetti on turvattu, eikd heité voi néin ollen tunnistaa vastausten
perusteella. Haastateltaville on heti haastattelun alussa kerrottu, etta tutkimus tapahtuu

anonyymina ja taten he voivat vastata rennosti ja rehellisesti ilman pelkoa siitd, ettd vastaukset
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vaikuttavat heiddn uraansa tai maineeseensa millaan tavalla. Tulokset ovat tiivistettyja, siten
etta tarkeimpia asioita on korostettu, seka tuotu esiin eroavaisuuksia, joita
haastattelukysymyksissa ilmeni. Haastateltavien tarkkoja vastauksia jokaiseen kysymykseen ei

tulla avaamaan.

Jokaiselle urheilijalle esitettiin tasmalleen samat kysymykset, seké jokaiselle yritysedustajalle
esitettiin samat kysymykset. Haastattelut toteutettiin keskustelemalla kasvotusten, seka
WhatsAppin valityksella. Keskustelut etenivat puolistrukturoidun mallin mukaan, valmiiksi
maariteltyjen kysymysten pohjalta. Haastattelut etenivat jokaisen haastateltavan kohdalla
heidan vastausten perusteella omaa reittiadn, joten kysymykset saattoivat olla kunkin kohdalla
hieman eri jarjestyksessa.

Opinnaytetytssa haastateltiin kolmea eri uran vaiheessa olevaa urheilijaa. Urheilijat ovat eri
lajien edustajia. Joitain vastauksia varten haastateltavat on eroteltava, joten heihin viitataan

seuraavasti: urheilija a, b ja c.

a) Uransa paattanyt urheilija
b) Aktiiviurheilu-uran huipulla oleva urheilija

¢) Urheilu-uran alkupuolella oleva urheilija

Opinnaytetytssa haastateltiin kolmea eri yrityksen edustajaa. Heihin viitataan seuraavasti:
yritysedustaja: a, b ja c.

a) Osakeyhtion toimitusjohtaja, yritys tydllistad noin. 30 henkea
b) Osakeyhtion toimitusjohtaja, yritys tyollistaéa noin. 10 henkea

c) Yksityinen elinkeinoharjoittaja (toiminimiyrittaja)

5.1 Henkilobrandiin liittyvat kysymykset urheilijoille

Henkildbrandin rakentamisen osalta urheilijoilta haluttiin selvittdd, ovatko he tietoisesti
rakentaneet brandiaan vai onko se kehittynyt huomaamatta muun ohessa. Lisaksi
haastattelussa selvitettiin urheilijoiden tulevaisuuden tavoitteita henkildbrandin suhteen.

Opinnaytety6ssa haluttiin selvittad myds, miten urheilijat kasittelevat mahdollista negatiivista
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palautetta ja millaisia neuvoja he antaisivat nuorille urheilijoille, jotka pyrkivat rakentamaan

henkilobrandiaan (ks. liite 1). Haastateltavilta urheilijoilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

— Oletko tietoisesti rakentanut omaa henkilébrandiasi, vai onko se tapahtunut ik&d&an kuin
huomaamatta. kaiken muun ohessa?

— Mita tavoitteita sinulla on henkil6brandisi suhteen tulevaisuudessa? Miten haluat
kehittd& ja vahvistaa brandiasi?

— Miten kasittelet mahdollisia negatiivisia kommentteja tai palautetta brandisi
rakentamisen yhteydessa? Mita neuvoja antaisit nuorille urheilijoille urheilijan

henkilobrandin rakentamiseen?

Haastattelun alussa haastateltavat kertoivat, ovatko he tietoisesti rakentaneet omaa
henkilébrandiaan, vai onko se tapahtunut ikdan kuin huomaamatta muun ohella. TAméa kysymys
tuotti hieman eroavaisuuksia urheilijoiden valill&, riippuen urheilijoiden idsta ja uran vaiheesta.
Urheilija a, kertoi, ettd hanen urheilu uransa on alkanut hyvin nuorena, eik& sosiaalinen media
ollut niin iso juttu viela silloin, eikd han ole miettinyt henkilébrandiaan niihin aikoihin, vasta kun
menestystéa ja mainetta tuli ja tarve yhteistydkumppaneiden tuelle alkoi olla, tuli myos tarvetta
miettia brandia enemman. Mutta vasta oikeastaan kilpaurheilu-uran lopettamisen jalkeen, kun
ty0 ura, valmentaminen ja puhujan keikat tuli mukaan kuvioihin on brandin rakentamiseen
keskitytty ja mietitty huolella. Urheilijat b ja c, kertoivat, ettd ovat miettineet brandiaan huolella jo
aikaisessa vaiheessa. Nykyajan urheilijoille henkildbrandi on niin iso osa, ettei sen

mahdollisuuden hyddyntamista sovi jattaa kayttamatta.

Haastateltavat olivat miettineet myos tulevaisuudensuunnitelmaan ja visioitaan henkildbrandin
kehittamisen ja yllapidon suhteen. Jokainen haastateltava urheilija kertoi urheilijan
henkildbrandin mahdollistaneen heille paljon jo tdssa vaiheessa, ja he haluavat pitaa siita kiinni
my0s jatkossa, sen vuoksi henkildbrandin yllapitdminen ja kasvattaminen edelleen on tarkeaa.
Urheilija c, kertoi luoneensa oman henkildbrandin ulkoiselle habitukselleen uskolliseksi, se on

toiminut ja tyylisté on tullut haneen tunnistettava tekija.

(Urheilija ¢) Olen luonut oman henkilébrandin tyylilleni uskolliseksi, se on myds
muista erottava tekija. Tyyliini kuuluu tuuhea takatukka ja raikea vaatetyyli. Haluan
omalla esimerkillani kannustaa myds muita edustamaan rohkeasti ja ylpeasti omaa
tyyliaan!
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Tarkeimpana kanavana oman henkilobrandin yllapitamisen suhteen jokainen haastateltava
mainitsi Instagramin. Urheilijalla a, on myds omat verkkosivut, jotka han nosti tassa esiin

tarkeana kanavana sosiaalisen median rinnalla.

(Urheilija a) Aktiivisen kilpaurheilu-uran lopettamisen jalkeen olen toiminut
valmentajana ja puhujana. Minulle on luotu omat verkkosivut, jonka kautta pystyy
varaamaan tarjoamiani palveluita: valmennuksia, sek& puhujan keikkoja.
Verkkosivuiltani 16ytyy myos suorat linkit yllapitdmiini sosiaalisen median kanaviin.

Neuvoja nuorille tai tuleville urheilijoille brandin rakentamiseen olivat jokaiselta samantyylisia.
He neuvoivat jokaista olemaan aito itsensa, toteuttamaan asioita haluamallaan tavalla
rohkeasti. Lisdksi he muistuttivat tarkeastéa asiasta, huutelijoita, negatiivia kommentteja ja
vastoinkaymisid mahtuu jokaisen polulle, niista ei kannata turhaan valittaa ja ne voi jattaa

Oomaan arvoonsa.

5.2 Sosiaaliseen mediaan liittyvat kysymykset urheilijoille

Sosiaalisen median osalta haastateltavilta urheilijoilta haluttiin selvittaa, miten tarkkaan urheilijat
harkitsevat ja suunnittelevat sisaltvdan sosiaalisessa mediassa, seké onko se spontaania vai
harkittua ja tarkkaan aikataulutettua (ks. liite 1). Sosiaaliseen mediaan liittyen haastateltavilta

urheilijoilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

— Miten tarkkaan mietit, millaista sisaltoa jaat sosiaaliseen mediaan?

— Tapahtuuko se omalla painollaan, vai tarkkaan harkitusti ja aikataulutetusti?

Paaosin jokainen urheilija mainitsi tuottavansa rentoa, spontaania ja aitoa siséaltéd, kuitenkin
sosiaalisen median siséltda ohjaa niin sanottu punainen lanka. Urheilija b, nosti esiin myds

paivitysten visuaalisen nakékulman ja yksityisyyden tarkeyden.

(Urheilija b) Kuvien ja videoiden visuaalisuus on minulle tarke&aa. Tykkaan myos itse
seurata Instagramissa ihmisia, jotka tekevat visuaalisesti nayttavaa sisaltéa. Usein
jakamieni paivitysten yhteensopivuus on tarkkaan mietitty, myds yhteisty6paivitysten
osalta. Yksityisyys on minulle my6s erittain tarkeda ja tAmé saa minut harkitsemaan
tarkkaan millaista sisaltdéa jaan elamastani urheilun lisaksi.
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Urheilija c, myodnsi tassa kohtaa, etta paivittely tahdissa sosiaaliseen mediaan olisi
parantamisen varaa. Han tekee paivityksid muutamia kuukausittain. Tahan han kuitenkin aikoi

panostaa jatkossa enemman.

5.3 Yhteistoihin ja sponsorointiin liittyvat kysymykset urheilijoille

Koska urheilijan tukena, tiiviissa yhteistydssa urheilijan kanssa ovat mahdolliset urheilijan
sponsorit ja yhteistydkumppanit, opinnaytetyon tutkimuksessa haluttiin selvittdad, milla perusteilla
urheilijat valitsevat yhteistydkumppaneitaan ja sponsoreitaan, seka miten he varmistamat niiden
sopivuuden omaan urheilijan henkilébrandiinsa. Haastattelun lopuksi urheilijoilta tiedusteltiin,
millaista lisdarvoa yhteistydkumppanit ja sponsorit ovat urheilijan uralle tuoneet. Naméa
kysymykset auttavat ymmartamaan henkilébrandin rakentumisen vaiheita, sosiaalisen median
tuomia mahdollisuuksia, seka yhteistyd— ja sponsorointikuvioita (ks. liite 1). Yhteistdihin ja

sponsorointiin liittyen haastateltavilta urheilijoilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

— Onko sinua lahestytty yhteist6iden osalta, vai oletko itse lahestynyt mahdollisia
yhteistybkumppaneita ensin?
— Miten valitset yhteisty6kumppanit ja varmistat niiden sopivuuden brandiisi?

— Millaista lisdarvoa sponsorit ovat urallesi tuoneet?

Jokainen haastateltava urheilija mainitsi uran alkuaikojen tarkeimpana tukijana omat
vanhempansa. Jostain on aloitettava, vanhempien antama taloudellinen tuki ja harrastuksiin
uhrattu aika on monen urheilijan polulla erittain tarke&da. Urheilijan c, urheilu-ura on viela
alkutekijoissa, han kertoi, etta on itse lahestynyt muutamia paikallisia yrityksia yhteistyo ja
sponsoripyyntjen osalta, yleensa vastaanotto on ollut positiivista. Hanen tekemissaan
yhteisty6sopimuksissa on ollut kyse yrityksen tarjoamista palveluista, joita urheilija on
mainostanut omassa sosiaalisessa mediassaan. Urheilijat a ja b, osasivat kertoa, etta
kansainvalisen menestyksen my6téa, myds sponsoreiden kiinnostus heréa ja silloin
yhteisty6pyynt6ja alkaa tulla enemman. Yhteisty6kumppaneiden valinnassa jokainen urheilija
painotti lahestulkoon samoja asioita. Tarkeintéa on, etta yhteistybkumppani noudattaa samoja
arvoja kuin itse. My0s se, etté voi aidosti ja rehellisesti suositella yhteistyokumppanin tarjpamaa

palvelua tai tuotteita myods muille, on tarkeaa.
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(Urheilja a) llman sponsoreiden tarjoamaa tukea, en olisi ammattiurheilijana
parjannyt taloudellisesti. Olen jokaiselle minua kilpaurheilu-uran aikana tukeneelle
erittain Kkiitollinen. Sponsorit ja yhteistyOkumppanit ovat mahdollistaneet minulle
esimerkiksi hienoja treenileireja ja kisamatkoja.

5.4 Yhteistydkumppanin valintaan liittyvat kysymykset yritysedustajille

Ensimmaiset kysymykset keskittyvat urheilijan valintaan ja urheilijan sopivuuden arviointiin
yrityksen yhteistyokumppaniksi. Kysymysten tarkoituksena on selvittda, milla perusteilla
yritykset tekevat valintaa ja millaisena he nakevét urheilijan roolin yhteistydsopimuksissa (ks.

lite 2). Haastateltavilta yritysedustajilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

— Miten arvioit urheilijan sopivuutta juuri sinun yrityksesi yhteisty6kumppaniksi?
— Milla perusteilla valitsitte urheilijan?

— Millaista roolia toivoisit urheilijan edustavan mahdollisessa yhteisty6ssa?

Haastateltavat kertoivat, miten he arvioivat urheilijan sopivuutta yhteisty6kumppaniksi ja mitka
tekijat vaikuttavat sponsoroitavien urheilijoiden valintaan. Jokainen haastateltava kertoi, etta
valitun urheilijan tulee edustaa samoja arvoja kuin yritys. Tama on ehdottoman tarkeaa
yrityksen maineen kannalta. Arvojen tarkeyden merkitys ilmeni myos urheilijoiden
haastattelussa. Haastateltava b, kertoi kokevansa nuorien urheilijoiden tukemisen hanelle

tarkeaksi.

(Haastateltava b) Ensisijaisesti haluan yrityksemme tukevan nuoria, urheilu-uransa
alkupuolella olevia urheilijoita, niin sanottuja nousevia tahtia. Tallaisten urheilijoiden
tukemisessa tulevaisuuden suunnitelmat ovat tarkeassa roolissa sponsoroitavia
urheilijoita valittaessa. Me pohdimme talloin tarkkaan millainen motivaatio ja halu
kehittya ja menestyé urheilijalla on. Toivomme myos pitkdaikaisia yhteistoita, jolloin
padsemme ndkema&an aitiopaikalta urheilijan kehityksen.

Urheilijoiden tahanastisten saavutusten tai sosiaalisen median seuraajien suhteen, ei kukaan
haastateltavista osannut sanoa tiettyja kriteereitd. Kunhan urheilijan tavoitteet kohti menestysta

oli asetettu ja urheilijalta 10ytyy halua menesty4, silla parjaa jo pitkalle.
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Urheilijan rooli yhteisty0 ja sponsorointisopimuksissa mietitaan jokaisen kanssa
henkilokohtaisesti, molempia osapuolia palvelevaksi. Kuitenkin urheilija tulee olemaan jossain
maarin yritykselle kasvot, ja taten myos roolimalli ja esikuva. Haastateltavat mainitsivat myos,
ettd urheilijan kautta he toivovat saavansa myos kansainvalista nakyvyytta yritykselle. Avoin
kommunikointi, molemmin puolinen arvostus ja yhdessa sovittujen sdantdjen noudattaminen,

olivat haastateltaville tarkeitéa asioita yhteistydkumppanuudessa.

5.5 Yhteistyon toiveisiin ja tavoitteisiin liittyvat kysymykset yritysedustajille

Toiveiden ja tavoitteiden osalta haastattelututkimuksessa pyritdan selvittamaan, mita yritys
odottaa yhteistyo6lta ja milla tavoin he toivoisivat urheilijan osallistuvan yhteistydhon. Lisaksi
haastattelututkimuksessa on selvitetty, miten yritykset huomioivat urheilijan saavutuksia ja
mainetta, seka miten sosiaalisen median seuraajamaara vaikuttaa. Lopuksi tutkimuksessa
haluttiin selvittda miten yhteistydn menestysta ja sen vaikutusta yrityksen tavoitteisiin tullaan
mittaamaan. Naiden kysymysten avulla saadaan tietoa siitd, kuinka yrityksen ja urheilijoiden
odotukset ja tavoitteet kohtaavat yhteistydssa. Naiden asioiden selvittaminen auttaa
varmistamaan, etta yhteisty6 tukee molempien osapuolien tarpeita ja edistaa tavoitteiden

saavuttamista (ks. liite 2). Haastateltavilta yritysedustajilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

— Mita toivoisit yhteistyolta?

— Miten aktiivisesti ja milla tavoin toivoisitte urheilijan osallistuvan yhteistydhén yrityksen
kanssa?

— Kuinka huomioisitte urheilijan saavutukset ja maineen sosiaalisen median
seuraajamaaran lisdksi?

— Miten tulette mittaamaan yhteistydn menestysta ja vaikutusta tavoitteisiinne

Haastateltavat toivovat yhteistyolta ensisijaisesti nakyvyytta yritykselle. Tama tarkoittaa
esimerkiksi mainospaikkaa urheilijan vaatteissa, yrityksen logoa urheilijan sosiaalisessa
mediassa tai urheilijaa suosittelemaan yrityksen palveluita ja tuotteita. Urheilijoiden media
suosio on vilkkaimmillaan téarkeiden kisojen aikaan, jolloin tietenkin halutaan korostaa myos

sponsoriyhteistdiden nakyvyytta.
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Haastateltavia pyydettiin kertomaan, onko yrityksilla jotain mittareita, milla he seuraavat
yhteisty6n kannattavuutta urheilijan kanssa. Haastateltavat myonsivét, etté totta kai yhteistyon
toivotaan olevan muutakin, kuin hyvantekevaisyytta, joten myods yhteistyon tuloksia mitataan.
He kertoivat seuraavansa esimerkiksi mainosten nayttokertoja ja saavutettavuutta.

Haastateltava a, kertoi konkreettisen esimerkin yhdesta heidan kayttamastaan mittarista.

(Haastateltava a) Tarkeana mittarina kaytamme yrityksemme tarjoamia
alennuskoodeja verkkokauppaamme, joita urheilija tulee kampanjoimaan omilla
sosiaalisen median alustoillaan (tyypillisimpand markkinoinnin alustana urheilijan
oma Instagram profiili). Jarjestelmastamme pystymme seuraamaan, kuinka moni
ostava asiakas kayttda urheilijan markkinoimaa alennuskoodia. Td&ma on yksi tapa,
jolla pystymme seuraamaan yhteistyon kannattavuutta.

Haastateltavien mukaan, odotukset eivat ole kuitenkaan asetettuna liilan korkealle, silla suoraan
myyntitulos tai eurot kassaan ei ole se mita ensisijaisesti urheilijoiden ja yritysten yhteistydossa

mitataan.

5.6 Haastattelujen yhteenveto ja pohdinta

Urheilijoiden vastauksista kay ilmi, ettd henkildbréandin rakentaminen voi olla tietoista ja
harkittua tai kehittya luontevasti uran edetessa. Urheilijat korostivat henkil6brandin
merkitystd, erityisesti kilpaurheilu-uran jalkeen. Kaikki haastatellut urheilijat korostivat aitoutta
ja oman itsensa esiintuomista brandissaan. He myo6s halusivat neuvoa nuoria urheilijoita

olemaan rohkeasti oma itsensa ja jattdé negatiivisen palautteen huomiotta.

Sosiaalisen median kaytdssa urheilijat painottivat spontaanin, aitouden ja rennon sisallon
tuottamista, samalla kuitenkin pitden huolta siséllon visuaalisesta houkuttelevuudesta ja
yksityisyydestaan. Urheilijoiden mukaan Instagram oli tarkein kanava henkilobrandin
yllapitamisessa, myds omat verkkosivut on yksi tarked kanava tarjottavien palveluiden

markkinointiin.

Yhteistydkumppaneiden valinnassa kaikki urheilijat korostivat samojen arvojen jakamista
yrityksen kanssa. Urheilijoiden haastatteluista kay ilmi, etta yhteistydkumppaneiden valinta

on pitkaaikainen suhde, joka perustuu luottamukseen ja molemminpuoliseen arvostukseen.
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Yritysedustajat korostivat myds arvojen yhtendisyytta yhteistyokumppanin valinnassa. Heidan
mukaansa urheilijan tulee edustaa yritysta uskottavasti ja toimia samalla brandin kasvona ja
esikuvana. Yritysedustajat kertoivat yhteistyon tulosten seuraamisen olevan tarke&da, mutta
eivat asettaneet liian korkeita odotuksia, ymmartaen, etta yhteistydssa on muitakin kuin
taloudellisia tavoitteita.

Yleisesti ottaen, seka urheilijat etta yritysedustajat korostavat arvojen yhtenaisyytta ja
pitkdaikaista suhdetta yhteistydssa. Aitous ja uskottavuus nayttavat olevan keskeisia tekijoita
niin henkilébrandin rakentamisessa kuin yhteistydkumppanien valinnassa. Sosiaalisen
median merkitys ndkyy sek& urheilijoiden etta yritysedustajien vastauksissa, ja se nahdaan
tarkedné kanavana henkilobrandin yllapitamisessa ja markkinoinnissa.



37

6 POHDINTA

Tassé luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia opinnaytetyon kirjoittajan nakokulmasta.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda urheilijan henkilébrandin rakentamisen vaiheita, silla
saavutettavia hyotyja ja sponsoreiden tuen merkitysta urheilijalle. Asiaa tarkasteltiin myos

sponsoreiden nakékulmasta.

Urheilija on paljon muutakin, kuin vain urheilija. Nain ollen henkilobrandia ei tule rakentaa
pelkastaan urheilullisen menestyksen varaan. Pelkdn menestymisen varaan rakennettua
brandia voidaan pitaa riskina, silla urheilussa vaistamatta tulee joskus mygs tappioita. Vaikka
kilpailullinen menestys urheilijan brandin rakentamisessa on tarkeaa, voi urheilija olla tunnettu ja
kiinnostava myds muilla tavoin, esimerkkiné tassa tydssa esitelty yhdysvaltalaishiihtaja Noah
Hoffman (MTV, 2015).

Henkildbrandin rakentamisessa erityisesti urheilijoilla olennaisia piiriteta ovat muun muassa,
aitous, rehellisyys ja aktiivisuus. Urheilijan henkilobrandayksen on tarkeda perustua urheilijan
omiin arvoihin ja mielenkiinnonkohteisiin, silla kuten tdssa opinnaytetytssa kasitelty teoriaosuus
vahvisti, ihmiset toimivat pohjimmiltaan aina omien, itselleen tarke&ksi kokemien arvojen
mukaisesti. Oman henkilébrandin rakentamisen tulisi |ahted omien vahvuuksien
tunnistamisesta. Opinnaytetydn teoriaosuudessa, seka haastatteluissa nousi esiin
sponsoriyhteisttiden taloudellisen tuen merkitys, seka sosiaalisen median vaikutus
henkilébrandin tunnettuuteen. Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd sponsoriyhteistyo
on tarkea tulonlahde ammattilaisurheilijoille, eika ilman sita tule toimeen. Lisaksi
tutkimustulokset ja teoria sen rinnalla osoittavat, ettd sosiaalinen media markkinointivéalineena ja
tydkaluna henkilébrandin rakentamiseen on erittain olennainen ja tarkea valine. Jokainen tassa
opinnaytetydssa haastateltu urheilija kertoi tarkeimpana sosiaalisen median kanavana olevan

oma Instagram-tili.

Sponsorit toivovat yhteistyolta urheilijan kanssa erityisesti nakyvyytta yritykselleen.
Tarkeimpana kriteerina yhteistydkumppaniksi valittavan urheilijan osalta oli, urheilijan sopivuus
yrityksen arvoihin, seka urheilijan motivaatio ja tulevaisuuden suunnitelmat, ei niinkaan
tamanhetkinen urheilulla saavutettu kilpailumenestys. Myds haastateltavat urheilijat nostivat

arvojen tarkeyden esiin sponsoreiden valinnassa. Sponsoreiden toiveena, oli myos
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pitkdaikainen yhteisty6 urheilijan kanssa, jolloin sponsori paasee seuraamaan urheilijan koko

urapolkua lahietaisyydeltd ja olemaan siina tiiviisti mukana tukemassa.

Opinnaytety6n tekija halusi rajata urheilijan henkildbrandin rakentamisen tutkimisen
keskittymaan yksilourheilulajien edustajiin, joten jokainen haastateltu urheilija oli yksil6lajin
edustaja. Opinnaytetydssa haastateltavia oli yhteensa kuusi, kolme urheilijaa ja kolme yrittajaa.
Joukkueurheilulajien edustajia haastattelemalla ja hakemalla nakékantaa myds
urheilumanagereilta tai valmentajilta, saisi tutkimukseen urheilijan brandin rakentamisen
tutkimukseen laajempaa tulkintaa. Mielenkiintoista olisi tutkia myds henkildbrandin rakentumista
pidemmalla aikavalilla, digitalisoituminen ja sosiaalisen median merkittavyys urheilijan brandin
rakentamisessa on ollut hurjassa kasvussa jo nyt edellisten vuosien aikana, joten olisi

kiinnostavaa nahda miten ndma vaikuttavat tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset ovat hy6dynnettavissa urheilijan brandin rakentamisesta
kiinnostuneille urheilijoille, seka urheilijoiden sponsoreille. Myés muutoin urheilijan brandin

rakentamisesta kiinnostuneet voivat hyddyntaa tutkimuksesta saatuja tuloksia.
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Liite 1. Urheilijoiden haastattelukysymykset

Henkilobrandin rakentaminen

— Oletko tietoisesti rakentanut omaa henkilébrandiasi, vai onko se tapahtunut ik&d&an

kuin huomaamatta. kaiken muun ohessa?

— Mita tavoitteita sinulla on henkilobrandisi suhteen tulevaisuudessa? Miten haluat

kehittéda ja vahvistaa brandiasi?

— Miten kasittelet mahdollisia negatiivisia kommentteja tai palautetta brandisi
rakentamisen yhteydessa? Mitd neuvoja antaisit nuorille urheilijoille urheilijan

henkildbrandin rakentamiseen?

Sosiaalinen media

— Miten tarkkaan mietit millaista sisaltoa jaat sosiaaliseen mediaan?

— Tapahtuuko se omalla painollaan, vai tarkkaan harkitusti ja aikataulutetusti?

Yhteistyo6t ja sponsorointi

— Onko sinua lahestytty yhteistdiden osalta vai oletko itse lahestynyt mahdollisia

yhteistybkumppaneita ensin?

— Miten valitset yhteistyokumppanit ja varmistat niiden sopivuuden brandiisi?

— Millaista lisdarvoa sponsorit ovat urallesi tuoneet?
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Liite 2. Sponsoreiden haastattelukysymykset

Yhteisty6kumppanin valinta

— Miten arvioit urheilijan sopivuutta juuri sinun yrityksesi yhteistydkumppaniksi?

— Milla perusteilla valitsitte urheilijan?

— Millaista roolia toivoisit urheilijan edustavan mahdollisessa yhteisty6ssa?

Toiveet ja tavoitteet

— Mita toivoisit yhteistyolta?

— Miten aktiivisesti ja milla tavoin toivoisitte urheilijan osallistuvan yhteistydhén

yrityksen kanssa?

— Kuinka huomioisitte urheilijan saavutukset ja maineen sosiaalisen median

seuraajaméaaran lisaksi?

— Miten tulette mittaamaan yhteistybn menestysta ja vaikutusta tavoitteisiinne?
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