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Joukkueurheilijan henkilobrandin rakentaminen

Henkildbrandit ja henkildbrandays ovat olennainen osa nykypaivan urheilua. Jokainen
urheilija voi hyotya henkildbrandin rakentamisesta. Taman tyon tarkoituksena oli auttaa
joukkueurheilijoita ymmartamaan, millainen on hyva urheilijabrandi, miten he voivat sita
rakentaa ja miten he voivat sitd hyodyntaa.

Opinnaytety6 rakentuu teoriaosuuden ja teemahaastatteluiden avulla keratyn aineiston
pohjalta. Teoriaosuudella luotiin katsaus henkildbrandiin, brandaykseen ja siihen
vaikuttavaan prosessiin. Taman lisaksi kerattiin tietoa, milla keinoin urheilijat voivat
lahted rakentamaan omaa henkilébrandiaan.

Tydn menetelmaksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen menetelma. Aineisto kerattiin
teemahaastatteluiden avulla, joten tarkoin valittujen haastateltavien rooli oli tyon
toteuttamisessa tarkea. Haastateltavia oli yhteensa nelja kappaletta, joista kolme ol
nykyisid ammattijoukkueurheilijoita ja asiantuntijana toimi entinen
ammattilaisjoukkueurheilija, joka on luonut henkilébrandin avulla itselleen ammatin.
Nauhoitettujen ja litteroitujen haastattelujen perusteella voitiin huomata aiheen
ajankohtaisuus ja merkityksellisyys.

Opinnaytetydn teoriaosuuden ja teemahaastatteluista keratyn aineiston tuloksista
voitiin havaita, etta vahvan urheilijabrandin rakentaminen on kannattavaa, silla se voi
toimia vahvana kivijalkana urheilijan toimeentulolle ja uran jalkeisen elaman
rakennuksessa. Sosiaalinen media ja sponsoriyhteisty6t avaavat urheilijoille uusia
mahdollisuuksia niin brandin rakentamisessa, kuin taloudellisen turvan luomisessa.
Vahvan urheilijabrandin keskiossa on urheilija itse, mutta se on kasitteena laajempi,
monenlaisista palikoista koostuva kokonaisuus.
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Team sport athlete’s personal brand building

The topic of personal branding and its importance in today’s sports culture cannot be
overstated. Every athlete can benefit from building a personal brand. The aim of this
study was to assist team sport athletes in understanding what constitutes a strong
athlete brand, how they can construct it, and how they can leverage it.

This thesis is structured around a theoretical framework and data gathered through
thematic interviews. The theoretical portion provides an overview of personal branding,
the branding process, and its influencing factors. Additionally, insights were gathered
on the methods through which athletes can start building their own personal brand.

The chosen methodology for this work was qualitative, utilizing thematic interviews
where the role of carefully selected interviewees was crucial to the execution of the
study. There was a total of four interviewees, three of whom were current professional
team athletes and additionally a former professional team athlete who had already built
a profession through personal branding. Based on recorded and transcribed interviews,
the timeliness and significance of the topic became evident.

From the results of the theoretical framework and data collected from thematic
interviews, it was observed that establishing a robust athlete brand is worthwhile as it
can serve as a strong foundation for an athlete's livelihood and post-career life building.
Social media and sponsorships offer athletes new opportunities in both brand
construction and financial security. At the core of a strong athlete brand is the athlete
themselves, yet the concept is broader, consisting of various components that form a
comprehensive entity.

Keywords:

athlete, personal branding, social media, sponsoring
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1 Johdanto

Henkilobrandit nayttelevat isoa roolia nykypaivan urheilussa. Henkilobrandays
on nakyva ilmio yksilourheilun parissa, mutta joukkueurheilijoiden keskuudessa
sita tavataan vahemman. On tarkeaa muistaa, etta jokainen urheilija voi hyotya
urheilijanbrandinsa rakentamisesta (Lepistd 2020, 169). Taman tyon
tarkoituksena onkin opastaa joukkueurheilijoita oman henkildbrandin
rakennuksessa, seka tuoda esiin, milla keinoilla he voivat hydédyntaa omaa

henkilobrandiaan urheilu-uransa aikana ja sen jalkeen.

Urheilu ura on varsin lyhyt ja ainakin Suomessa, oman elantonsa tienaaminen
urheilulla on harvinaista ja vaikeaa. Urheilijan henkildbrandays on kasitteena
ajankohtainen ja mahdollisuudet oman brandin rakentamiseen varsinkin
sosiaalisen median tuomien mahdollisuuksien vuoksi ovat paremmat kuin
ennen. Tyoni aihe on minulle tarked myos henkilokohtaisesti, silla olen itsekin
ammattilaisjoukkueurheilija. Omakohtaisesta kokemuksesta voin todeta, etta
urheilijoiden henkilobrandayksesta ja sen hyodyista puhutaan, seka tiedetaan
lian vahan. Joukkueurheilupiireissa henkildbrandaamista vierastetaan viela
turhaan. Toivon, etta aiheen esiin tuominen ja sen tietoisuuden lisdaminen
rohkaisisi yha useampia joukkueurheilijoita rakentamaan ja hyddyntamaan
omaa henkildbrandiaan. Oikeanlainen urheilijoiden henkildbrandays voi
taloudellisesti mahdollistaa urheilijoille urheilemisen ammattilaisena, tuoda
taloudellista turvaa, auttaa toimimaan esikuvana ja danena yhteiskunnallisille
asioille tai rakentaa pohjaa urheilu-uran jalkeiselle tydllistymismahdollisuuksille.
Mahdollisuuksia on paljon, mutta liian monet urheilijat eivat osaa tai viitsi niita
hyodyntaa. Naiden mahdollisuuksien hyodyntamiseen haluan tyoni avulla

auttaa henkildbrandayksesta kiinnostuneita joukkueurheilijoita.

Tama opinnaytetyo rakentuu teoreettisesta tietoperustasta, teemahaastatteluilla
tehdyista havainnoista ja siihen pohjautuvista johtopaatoksista.
Teoriaosuudessa kaydaan lapi brandaysta ja henkildbrandia yleisella tasolla,
henkilobrandia joukkueurheilijan nakdkulmasta, seka joukkueurheilijan
henkilobrandin rakentamista ja keinoja sen hyddyntamiseen. Havainnot kootaan
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kayttamalla laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa. Havainnot ja
johtopaatokset pohjautuvat neljaan teemahaastatteluun, joissa haastatellaan
kolmea ammattilaisjoukkueurheilijaa, seka asiantuntijana toiminutta ex-
joukkueurheilijaa, joka on pystynyt hydodyntamaan henkildbrandiaan urheilu-

uransa jalkeen.
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2 Brandays

2.1 Brandi

American Marketing Associationin maaritelman mukaan brandi on nimi, termi,
merkki, symboli, design tai naiden yhdistelma, joiden avulla yrityksen tavarat tai
palvelut voidaan tunnistaa, seka erottaa ne kilpailijoiden vastaavista (Hansen &
Christensen 2003, 12). Brandi voi olla yrityksen, tuotteen tai palvelun lisaksi
myos henkild tai yhteiso, ja se voikin rakentua lahes minka tahansa ymparille
(Sounio 2010, 24). Yksinkertaisuudessaan brandi on se mielikuva, joka ihmisilla
on yrityksesta, seka sen tuotteista ja palveluista. Mielikuvan syntymiseen on
hankala vaikuttaa, silla jokaisella ihmisella on omia erilaisia, ainutlaatuisia
kokemuksia, ajatuksia, seka tuntemuksia (Ruokolainen 2015, 19). Tama
mielikuva muodostuu kaiken nahtyjen, kuultujen ja koettujen asioiden
summasta, joita kuluttajalla on yrityksesta ja sen tuotteiden parista (Bergstrom
& Leppanen 2011, 243). Philip Kotler (2021) kirjottaakin kirjassaan Principles of
Marketing, etta tuotteet luodaan tehtaissa, mutta brandit luodaan ihmisten
mielissa. Brandin onkin tarkoitus saada tuntemaan — sen tulee puhutella. Sen

kuuluu nékya ja kuulua kaikessa yrityksen toiminnassa.

Perushyodykkeet | Tunnettu nimi Brandi Vahva brandi
- Ei eroja - Tunnistetaan nimi | - Liitetdan - Brandi merkitsee
kilpaileviin - Ei muita eroja omaleimaisia, asiakkaille jotain
tuotteisiin paitsi ominaisuuksissa erilaisia ja ainutlaatuista
hinta tunnistettavia - Selked lupaus

mielikuvia - Erottuu

- Persoonallisuus - Luottamus

- Asiakasuskollisuus

Kuvio 1. Nimen, brandin ja vahvan brandin erot (Pulkkinen 2003)

Ydintuote tai -palvelu luovat brandille sen perustan, mutta kuten Kuvio 1
osoittaa, vahva brandi on paljon enemman kuin pelkka tuote. Brandi rakentuu
yhdessa asiakkaiden kanssa ja sen todellinen arvo muodostuu positiivisista

mielikuvista (Bergstrom & Leppanen 2011, 244). Tunnettu Yhdysvaltalainen
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brandaykseen erikoistunut firma Ipsos kiteyttaa yhteyden ihmisten ja brandien
valilla: Brandeilla on tarkoitus. Brandeilla on persoonaa. Brandeilla on
asennetta. Ja, koska ihmiset usein identifioituvat, samaistuvat, seka
maarittelevat itsensa niiden mukaan, brandeilla on vaikutusta. (Gronlund 2013,
3.)

Brandin rakentaminen ei ole nopeasti suoritettu tehtava, vaan se on
pitkajanteinen ja jatkuva strateginen prosessi, jossa asiakkaan tunteet ja tiedot
liittyvat brandin identiteettiin. Brandin identiteetin tarkoituksena on erottaa se
muista kilpailijoista ja olla lupaus, millaisen tuotteen asiakas saa. Brandin
identiteetti voidaan jakaa David Aakerin tutkimuksen mukaan kolmeen osaan eli
ytimeen, laajennettuun identiteettiin, seka brandin olemukseen. Olennaisin osa
eli ydinidentiteetti heijastaa suoraan asiakkaille yrityksen strategiaa, seka arvoja
ja puhuttelee asiakasta. Laajennettu identiteetti koostuu kaikista niista
identiteetin osa-alueista, jotka eivat liity ytimeen, mutta ovat olennaisia osia
hyvan kokonaisuuden rakentamisessa. Brandin olemuksen tarkoituksena on

kiteyttaa brandin sielu. (Bergstrom & Leppanen 2011, 245.)

2.2 Henkilobrandi

Tom Peters lanseerasi termin henkildbrandi Fast Companyn artikkelissa jo
vuonna 1997. Hanen tunnettu sloganinsa: "Olet oman elamasi toimitusjohtaja.
Taman paivan liiketoiminnan tarkein tyo, on toimia markkinoitsijana brandille
nimelta sina.”, lahti heti leviamaan liike-elaman keskuudessa. (Peters 1997.)
Henkildbrandi on siis ihminen itse. Meilla kaikilla ihmisilla on olemassa
henkilobrandi, halusimme sita tai emme. Se on se mielikuva, joka muilla
ihmisistd on muodostunut sinusta. Silti, vain harvat ymmartavat taman ja
osaavat hyodyntaa sita omaksi parhaakseen. Kaikilla ihmisilla on mahdollisuus
valita, haluavatko he alkaa hydodyntamaan omaa henkilokotaista brandiaan,
esimerkiksi oman uransa rakentamisessa. Oman henkildbrandin kayttamisesta
olisi kuitenkin tarkeaa tehda omakohtainen, tietoinen paatos perustuen
olennaiseen tietoon. Toisin sanoen, on tarkeaa tiedostaa omistavansa

henkildbrandin ja miettid, mita silla haluaa tehda. (Kurvinen, Laine & Tolvanen
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2017, 25.) Henkildbrandin rakentaminen nahdaan tarkeana, silla varsinkin
sosiaalisessa mediassa, omilla kasvoillaan esiintyvat ihnmiset ovat paljon
kiinnostavampia, kuin yritysbrandit. Keskimaarin henkiloilla on kymmenkertaiset

seuraajamaarat yrityksiin verrattuna. (Paakkonen 2017, 87.)

Henkilobrandi muodostuu toistamalla tiettyja kayttaytymismalleja, pukeutumalla
tietylla tavalla ja viestimalla tiettyja asioita, ja nain kohderyhmasi oppivat

nakemaan sinut tietylla tavalla (Kortesuo 2020, 8).

Kuva 1. Brandin, imagon ja maineen suhde (Kortesuo 2020, 9)

Maine, seka imago ovat heijastuksia brandista, mutta ne muodostuvat eri
tavoin. Maine syntyy, kuten varjo eli valillisesti toisten kokemien ominaisuuksien
myota, tietoisemmin kuin imago. Rob Brown (2016,14) maarittelee sanan maine
kirjassaan nain: "Maineesi on se, mika saa ihmiset ajattelemaan, tuntemaan ja
puhumaan sinusta niin kuin he sen tekevat.” Imago vuorostaan syntyy paitsi
valillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella, mutta myos
tulkitsijan omien asenteiden, tunteiden ja ennakkoluulojen myd6ta, toimien kuten
vaaristava peli (Kuva 1). Henkildbrandi voidaankin nahda maineen ja imagon
yhdistelmana, mutta siihen kuuluvat naiden lisaksi julkilausutut tavoitteet, arvot
ja strategia. (Kortesuo 2020, 9.)
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Henkilobrandayksen ydin on omien osaamisten, omien heikkouksien, seka
omien saavutusten ja tavoitteiden niputtamista yhdeksi ymmarrettavaksi
kokonaisuudeksi. Kun tama kokonaispaketti on helposti ymmarrettava, pystyvat
muut ihmiset sisaistdmaan potentiaalisi ja auttamaan sinua kohti tavoitteitasi.
(Rossi 2022.) Henkildbrandit eivat ole ainoastaan yksildiden etuja, vaan
yrityksille vahvat henkilobrandit vahvistavat tydantajamielikuvaa ja
uskottavuutta, ne auttavat myynnissa ja markkinoinnissa. Tiivistaen, vahvat
henkilobrandit luovat uskottavuutta yrityksen osaamiseen. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 30.) Henkilobrandit eivat ole kuitenkaan
organisaatiosidonnaisia, vaan ne ovat sidonnaisia henkilon omaan osaamiseen

ja luonteeseen.

Millainen on sitten hyva henkildbrandi? Kortesuo (2020, 38.) maarittelee hyvan

henkilobrandin viidella kriteerilla, jotka ovat:

1. Henkilobrandin imago ja maine muotoutuvat padasiassa niiden ihmisten

keskuudessa, jotka ovat halutun kohderyhman jasenia.

2. Henkilébrandin imago ja maine ovat vankkoja ja melko yhtenaisia, eika niita

ole helppo horjuttaa.

3. Henkildébrandin imago ja maine perustuvat vahvasti mahdollisimman

realistiseen kasitykseen henkilobrandin kantajasta.

4. Henkilobrandin kantaja hyvaksyy itsekin sen, miten kohderyhma nakee

hanen imagonsa, seka maineensa.

5. Henkilobrandi tukee kantajansa pyrkimyksia saavuttaa hyvan ja onnellisen
elaman. Henkilon on siis ymmarrettava kuka ja millainen han on, mitka ovat
hanen vahvuutensa, ja sen jalkeen iimennettava naitd ominaisuuksia, niin etta

oma tavoiteltu kohderyhma ne myds havaitsevat.

Henkildbrandayksesta puhuttaessa on tarkeaa muistaa puhua tydminan eli niin
sanotun asiantuntijabrandin lisaksi myds persoonabrandista. Persoonabrandi
maarittaa henkilon taman ammatillisen viitekehyksen ulkopuolella, eli kuka ja

mika ihminen on pohjimmiltaan omalla vapaa-ajallaan. Persoonabrandi ei
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niinkdan synny suunnitellusti, vaan se rakentuu koko elamasi aikana (Isokangas
& Vassinen 2010, 40.)

2.3 Henkildbrandaysprosessi

Brandin luominen on pitka prosessi, ja tata pitkdjanteista toimintaa kutsutaan
brandaykseksi. Khedherin (2014) mukaan henkilébrandays on suunniteltu
prosessi, jossa ihmiset nakevat vaivaa itsensa markkinointiin. Brandayksen
ideana on luoda tuotteen, henkildn tai yrityksen brandista halutunlainen —
rakentaa siita tarinaa, jolla saadaan kuluttajat assosioimaan tuotteeseen halutut
ominaisuudet. (Hypponen 2018.) Henkildbrandi ei ole kuluttajien tarpeisiin luotu
kokonaisuus, kuten vaikka tuotebrandi, vaan se pohjautuu aina ihmiseen, jolla
on menneisyys, sekd maine (Rossi 2022). Henkilobrandia ei perusteta itsensa
vuoksi, vaan se on olemassa kohderyhmaasi varten. Sinulla pitaa olla jotakin
tarjottavaa kohderyhmallesi — jos brandisi ei heille mitaan tarjoa, se ei ole edes
brandi. (Kortesuo 2020, 28.)

Henkildbrandaysprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, jotka ovat brandi-
identiteetin luominen, brandin asemoinnin kehittaminen, seka brandin imagon
tarkastelu (Khedher 2014). Henkildbrandayksen rakentaminen alkaa siis brandi-
identiteetin rakentamiselle (Kuvio 2). Kortesuo (2020) kayttaa tasta vaiheesta

termia henkildobrandin suunnittelu.

’ 3 Strategian
* Brandi-identiteetin ™, rakentaminen
rakentaminen " Miten saadaan nadma
Kuka olen? Mika on L mielikuvat
ydinosaamiseni? Mitkd 1~ her&&mé&én?
ovat tavoitteeni? Mita | -> visuaalisuus,
% mielikuvia haluan, etté maneerit,
heréatéan? T muistettavuus

Vaikutelmajohtaminen
Paivittainen strategian
noudattaminen

Reflektointi -> Mennaanké
oikeaan suuntaan? Ovatko
tavoitteet |Ghemp&na? Mita

Itsensd ja strategian teen oikein? Mitd tulee

kehittéminen
Miten voin toimia viel&
paremmin?

muuttaa?

Kuvio 2. Henkilobrandaysprosessi kuvattuna (Rossi 2022)
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Brandi-identiteetin perustan luo urheilija itse: Hanen olemuksensa, arvonsa,
kotipaikkansa, koulutuksensa, kiinnostuksen kohteensa, tietonsa ja taitonsa,
seka tietenkin se, miten muut nakevat hanet. Urheilijan tulee myds pohtia, mitka
ovat hanen tavoitteensa, missa han on hyva ja mitka asiat erottavat hanet
muista — mika on urheilijan oma kilpailuvaltti, englanniksi USP eli Unique Selling
Point (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 54). Henkilébrandayksessa onkin
paljon kyse differoinnista, eli tiettyjen poikkeavien piirteiden esiin tuomista
omassa brandissasi (Rossi 2022). Maailmassa ei ole olemassa kahta taysin
samanlaista ihmista. Urheilijan on tarkeaa tuntea oma itsensa ja se voidaankin

nahda hyvana alkuna henkildobrandille.

Brandistrategian rakentaminen voidaan nahda henkildn toimintasuunnitelmana
siita, miten saavutetaan halutut tavoitteet, ja miten henkilobrandi saadaan
asemoitua kuluttajien mieliin. Henkilobrandin asemoituminen tapahtuu itse-
esiintymisten, sanattomien vihjeiden, kuten ulkonaon tai kaytdstapojen,
sanallisen kommunikoinnin, seka toiminnan seuraamuksena. Nama asiat
muokkaavat muiden kasityksia henkilon patevyydesta, luonteenpiirteista ja
kyvyista vastata kulttuurin standardeihin. (Khedher 2014.)
Vaikutelmajohtaminen tarkoittaa termina naiden edella mainittujen mielikuvien
kontrolloimista, ja sen tarkoituksena on parhaiden piirteiden esiin tuominen,
seka oleellisten asioiden mainitseminen. Vaikutelmajohtamisen paapointtina on
se, etta jokaisesta mahdollisesta tapaamisesta, kohtaamisesta tai
esiintymisesta jaa mieleen jonkinnakodinen vaikutelma, josta kuluttajat tekevat
omia johtopaatodksiaan. Jos olet onnistunut muodostamaan itsestasi ja
brandistasi positiivisen vaikutelman, oli se sitten tiedostettu tai tiedostamaton,

voi se asettaa henkilobrandisi jo etuasemaan. (Rossi 2022.)

Kolmannen vaiheen eli brandin imagon tarkastelun tai reflektoinnin
tarkoituksena on oman itsensa kehittaminen ja kehityksen tutkiskelu.
Henkilobrandia rakennetaan tyydyttamaan markkinoita ja kolmannen vaiheen
paamaarana onkin tutkia, onko henkilobrandia kohtaan tehdyt ponnistelut
pystyneet saavuttamaan asetetut, niin henkildkohtaiset, kuin

markkinakohtaisetkin tavoitteet. Markkinoilta eli tassa kontekstissa kuluttajilta
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saatu palaute on paaasiallinen keino oman henkilobrandisi kehityksen
tarkastelussa. (Khedher 2014.)
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3 Joukkueurheilijan henkilobrandays

Modernin ajan sankaruutta edustavat urheilijat pystyvat luomaan
vaikutusvaltaisen henkilobrandin, jos he osaavat taustajoukkoineen yhdistaa
urheilun sankarilliset otteet julkisuuden kanssa (Kuuluvainen & Auvinen 2017,
54). Mita tahansa lajia, jossa pelaajat jakautuvat kilpaileviin joukkueisiin
voittaakseen tai toimiakseen yhdessa, kutsutaan joukkueurheiluksi. Joukkueen
jasenet tyoskentelevat yhdessa saavuttaakseen yhteisen tavoitteen. Naiden
saavuttamiseksi joukkueen jasenet asettavat tavoitteita, tekevat paatoksia,
kommunikoivat, kasittelevat konflikteja ja ratkaisevat ongelmia myodnteisessa ja
luottamuksellisessa ymparistossa. Joukkueen jasenet siis tydskentelevat

yhdessa menestyakseen. (Mwenda 2023.)

Joukkueurheilussa, varsinkin kun puhutaan ylemman tason kilpaurheilusta,
urheilijoiden ja seurojen valilla on pelaajasopimus, jonka ehdoilla urheilijat
sitoutuvat antamaan panoksensa joukkueen hyvaksi. Pelaajasopimuksen
ehdoissa sovitaan, seka pelaajan, etta seuran velvollisuuksista toisiaan
kohtaan. Urheilija sitoutuu nain ollen pelaamaan ja harjoittelemaan joukkueessa
maaraysten mukaisesti ja seuran paavelvoitteena toimii usein jonkin sovitun
korvauksen tai vastikkeen maksaminen. Urheilijan tyo poikkeaa monilla tavoin
niin sanotusta tavallisesta tydsta, joten myos pelaajasopimuksessa on usein

monia ainutlaatuisia piirteita. (Spolander 2009.)

Nykypaivana henkildbrandit ovat iso ja nakyva osa urheilua. Vahva
henkilobrandi auttaa erottautumaan massasta, lisda tunnettavuutta ja
mahdollistaa uuden tai paremman tulonlahteen. Yksilourheilijoille
henkilobrandaaminen on jo arkipaivaa. Voivatko joukkueurheilijat brandata
itsedaan samalla tavalla, vai rajoittavatko mahdolliset pelaajasopimukset tai

seurat heidan mahdollisuuksiaan oman nakoiseensa henkilobrandiin?
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3.1 Urheilijabrandays

Urheilubrandi voidaan nahda sateenvarjotermina eli kokonaisuutena, joka
kasittaa henkilo-, tuote- ja organisaatiotasot (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 56).
Brandi urheilussa voidaan maaritella nimeksi, designiksi, symboliksi tai minka
tahansa naiden yhdistelmaksi, jota urheiluorganisaatio tai -henkilo kayttaa
erottuakseen Kilpailijoista (Shank 1999, 239). Taman maaritelman mukaan
kaikkia yksittaisia urheilijoita voidaan pitaa brandeina, koska jokaisella
urheilijalla on nimi, erottuva ulkonako, seka persoonallisuus. Arai, Ko ja Ross
(2014) maarittelevat urheilijabrandin yksittaisen urheilijan julkisena persoonana,
joka on vakiinnuttanut oman symbolisen merkityksensa ja arvonsa, kayttaen

nimeaan, kasvojaan tai muita brandielementtejaan markkinoilla.

Urheilijoilla on lajeista riippumatta mahdollisuuksia ansaita toimeentuloaan, ja
yhtena merkittava keinona tahan toimii urheilijabrandi. Urheilijan kannalta
henkilobrandays tarkoittaa sita, miten urheilija pyrkii muuttamaan nimeaan
rahaksi. Brandinrakennuksen tulee olla aitoa ja urheilukohtaista — urheilijan tyo
on paaasiassa urheileminen, vaikka tana paivana urheilijan ammatti on paljon
muutakin. Urheilijabrandin palveluiden ja oikeuksien myyminen kumppaneille ja
sponsoreille on huomattavasti helpompaa, kun brandi on vahva ja kirkas.
Urheilu-uran ohella rakennettu vahva urheilijabrandi voidaan nahda myds
investointina omaan tulevaisuuteen. Siita voi nimittain olla merkittavia hyotyja
huippu-uran jalkeisen elaman rakentamisessa. Urheilijabrandin edut eivat ole
pelkastaan taloudellisia, vaan se mahdollistaa myos toimimisen
vaikutusvaltaisena esikuvana, oman danensa tuomisen esiin, osallistumisen
yhteiskunnalliseen keskusteluun, seka tekemaan tyota urheilijoiden arvojen ja

merkityksellisten asioiden puolesta. (Lepistd 2020, 169.)

Urheilijabrandissa korostuvat erityisesti maine ja imago. Nama kaksi asiaa ovat
ihmisten mielissa syntyvia kasityksia, joten urheilijabrandiin vaikuttavat
yksinkertaisimmillaan kaikki mita urheilija tekee ja miten han viestii itsestaan
niin henkilokohtaisissa kohtaamisissa, sosiaalisessa mediassa, kuin

mediahaastatteluissakin. Ainutlaatuinen ja kiinnostava urheilijabrandi erottaa
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parhaimmillaan urheilijan muista urheilijoista — niin ihmisten kuin myos

mahdollisten yhteistydyritysten mielissa. (Lepisté 2020, 170-171.)

Urheilijabrandin arvo koostuu useista asioista (Kuvio 3). Tiettyjen lajien kohdalla
lahtokohdat voivat olla paremmat kuin toisella. Urheilullinen menestys,
urheiluseuran seuraajamaara, seka lajin saama huomioarvo luovat pohjan
urheilijanbrandille. Kuitenkin nykymaailmassa urheilijabrandin arvon
kasvattaminen vaatii, etta yksilon on tuotava aktiivisesti omaa
persoonallisuuttansa, tarinaansa, arvojaan ja mielipiteitaan esiin yha
nakyvammin eri viestintavalineiden avulla (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 71—
73.)

Urheilullinen menestys

Tunnettuus tarina

Lajin kiinnostavuus erityisosaaminen/
ja huomioarvo URHEILIJABRANDI tietotaito

persoona somekanavat

Kuvio 3. Urheilijan huomioarvo tietyissa kohderyhmissa (Lepistd 2020, 171)

Tietyt perinteiset joukkueurheilulajit, kuten esimerkiksi jalkapallo tai jaakiekko
kiinnostavat suomalaisia kuluttajia vuodesta toiseen perinteiden ja
pitkdaikaisten panostusten tuloksena. Tasta takia, naiden lajien urheilijoilla on
myds vahva asema valtamedioissa. Tama vuorostaan nostaa urheilijoiden
brandiarvoa niiden tunnettavuuden ja nakyvyyden vuoksi. Nykyaikaisen median
pirstaloituminen on edesauttanut myos muiden urheilijabrandien
brandinrakentamista, silla eri kohderyhmat ovat jakautuneet eri median
kanaviin. Erityisesti sosiaalisen median nousu on edesauttanut halutun
kohderyhman tavoittelun paljon tehokkaammin kuin aikaisemmin. Sosiaalinen

media pienentaa urheilullisen menestyksen painoarvoa brandinrakennuksessa -
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tuloksellisesti paras urheilija ei automaattisesti luo urheilijalle parasta
urheilijabrandia. (Lepisté 2020, 171-172.)

Kuten perinteisessa henkilobrandayksessakin, massasta erottuminen on
tarkeaa. Urheilijan persoona, arvot ja tarina ovat keskeisessa roolissa vahvassa
urheilijabrandissa. Mielenkiintoiset persoonat ja tarinat yhdistettyna
urheilulliseen menestykseen tekevat urheilijoista kiinnostavia, seka ihmisille
samaistuttavia. Ihailu ja fanitus eivat synny pelkastaan sankarillista tai
kansikuvamaista urheilijaa kohtaan, vaan aidot ja inhimilliset, tunteita herattavat
tarinat mukaansatempaavat ihmisia fanittamaan urheilijoita. Urheilun yla- ja
alamaet synnyttavat erityisen voimakkaita tunteita ja tata kautta rakennuttaa
ihmisille vahvoja tunnesiteita yksittaisia urheilijoita ja heidan brandejaan
kohtaan. Tata suurten tunteiden yhdessa kokemista urheilijoiden onkin hyva

hyodyntaa urheilijabrandayksessa. (Lepisté 2020 173-174.)

Urheilijabrandissa ei ole ainoastaan kyse urheilijan urheilullisista suorituksista,
tai hanen markkinoitavasta elamantyylistaan, vaan joskus urheilijanbrandi voi
rakentua ulkoisten ominaisuuksien varaan. Urheilijan henkilobrandayksen
viitekehyksena toimivan MABI eli Model of Athlete Brand Image -mallin (Kuvio
4) kolmannen ulottuvuuden mukaan urheilijan ulkonadlla ja ulkoisella
habituksella on markkinoinnin nakdkulmasta merkitysta. (Auvinen & Kuuluvanen
2017, 67-70.) Tama ulkoisesta vetovoimasta koostuva, kolmen alakohdan,

ulottuvuus voidaan usein nahda urheilijan tavaramerkkina omalle brandilleen.

§ o B
7 Urheilulliset
. suoritukset . /
M

Ulkoinen
vetovoima

Urheilijabréndin
imago

//)7 7‘\\.\
/~ Markkinoitava
\\\ eldmantyyli /
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Kuvio 4. Urheilijabrandin imagon konsepti, MABI-malli (mukaillen, Arai ym.
2014)

Fyysinen viehatysvoima voi olla satunnainen, erottuva tai ei-kuvaava piirre
urheilijasta, jonka yleiso tunnistaa, seka osaa arvostaa. Roobina Ohanianin
(1991) mukaan, erityisesti kuluttajat taipuvat muodostamaan myonteisia
stereotypioita viehattavista ihmisista. Tutkimukset ovatkin osoittaneet, etta
fyysisesti viehattavat viestijat ovat parempia muuttamaan ihmisten uskomuksia,
kuin vahemman viehattavat viestijat. Toinen alakohta eli symboli vuorostaan
viittaa urheilijan henkilokohtaiseen tyyliin, muotiin ja ulkoisiin ainutlaatuisiin
piirteisiin, joiden avulla urheilijat usein ilmaisevat omaa persoonallisuuttaan ja
luonnettaan. Tasta hyvina esimerkkeina voidaan mainita esimerkiksi golfaaja
Tiger Woodsin punamusta Nike-merkkinen golf-asu tai koripalloilija Dennis
Rodmanin kummalliset vaatteet, seka kasvojen useat korut. Naiden kahden
alakohdan lisaksi urheilijan fyysinen kunto voidaan nahda uniikkina osatekijana
urheilijan brandissa. Elizabeth Danielsin mukaan (2009) erityisesti
puoleensavetava fyysinen kunto tai -olemus vaikuttavat kuluttajien mielikuvaan
vastakkaisen sukupuolen urheilijoista, ja siksi se voidaan nahda

urheilijabrandiin litettdvana osana. (Arai ym. 2014.)

MABI-mallin lisdksi supertahtien henkildbrandeja voidaan analysoida alun perin
jalkapalloilijoille rakennetun TOPSTAR-teorian avulla. Teoriaa on mahdollista
soveltaa myos muiden lajien supertahtiin. TOPSTAR-malli tarkastelee
urheilijoiden henkildbrandia seitseman alakohdan kautta, jotka ovat Team, Off-
field, Physical charasteristics, mentality and values, Success, Transferability,
Age ja Reputation. Team eli joukkue ulottuvuus korostaa urheilijan pelillisia
puolia erityisesti hanen seuransa nakokulmasta. Seuran tulee saavuttaa
mainetta ja menestysta, ja urheilijan tulee olla merkittdvassa roolissa omassa
seurassaan. Off-field ulottuvuus tarkastelee urheilijan kentan ulkopuolista
elamaa - kenen kanssa han liikkuu, keta han tapailee, millaisen auton han
omistaa. Physical charasteristics, mentality and values ulottuvuus korostaa
urheilijan ulkondk6a ja kantaaottavuutta. Success eli menestys tutkii urheilijan

pellillisia saavutuksia. Transferability tarkastelee vuorostaan mihin kohderyhmiin
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kyseinen urheilijabrandi vetoaa. Age eli ika ulottuvuus tarkkailee urankaaren
vaiheita. Reputation kasittelee urheilijan mainetta — niin kentalla kuin sen

ulkopuolellakin. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 74-75.)

3.2 Joukkueurheilijan brandayksen mahdolliset haasteet

Hodgen ja Walkerin tutkimuksen (2015) mukaan, monilla ammattilaisurheilijoilla
on haasteita oman brandinsa hoitamisessa. Naita haasteita aiheuttivat useat
tekijat, kuten tiedon puute, ajan puute, tukiverkoston puuttuminen, seka uran
erilaiset vaiheet. Joukkueurheilijat painivat niin ikaan ylla mainittujen haasteiden
kanssa, mutta heilla on myos oikeudellisia poikkeavuuksia, jotka aiheuttavat
lisdhaasteita henkilokohtaiseen urheilijabrandaykseen. Oikeudellisesti urheilija
on joko tydsuhteessa urheiluseuraansa tai sitten han tekee t6ita itselleen, eli
han on itsendinen ammatinharjoittaja. Suurimman poikkeuksen yksil6- ja
joukkueurheilun valille tekee nain ollen, joukkueurheilussa, pelaajan ja
joukkueen valille solmittu pelaajasopimus. Pelaajasopimus maarittaa pelaajan
ja urheiluseuran valisen oikeussuhteen, seka sen ehdot ja luonteen. Jos
joukkueurheilija harjoittaa urheilua palkkion saamistarkoituksessa, hanen
vastuunaan on tayttaa pelaajasopimuksen mukaiset velvollisuudet, mukaan
lukien itse urheilu ja harjoittelu, seka PR-tilaisuuksiin osallistuminen. (Spolander
2009.)

3.2.1 Seurat kaupallisten sopimusten tiella?

Joukkuelajeissa, urheilijan henkildbrandin tulee olla poikkeuksellinen, jotta se
toisi merkittavan lisanosteen seurabrandille. Lajien valeilla tormaa kuitenkin
suuriin eroihin siina, miten henkildobrandeja markkinoidaan seurajoukkueiden
markkinoinnissa. Esimerkiksi koripalloliga NBA:ssa, yksittaisien pelaajien
brandeja tuodaan selvasti enemman esiin, kuin vaikka jaakiekkoliiga NHL:ssa.
(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 61.)
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Joukkueurheilussa, pelaajasopimuksiin on voitu ottaa mukaan kaupallisia
oikeuksia koskevia maarayksia. Seuroilla on pelaajasopimusten ohella omia
sponsorisopimuksia ja pelaaijilla voi olla omiaan — varsinkin tilanteissa, jossa
sopimukset ovat tehty aikoina ennen siirtymista nykyiseen seuraan. Joskus
paadytaan tilanteisiin, joissa pelaajan ja seuran omat sponsorisopimukset
saattavat olla kilpailijoiden kanssa tehtyja. Sisallot voivat olla lopulta sellaisia,
ettd jompaakumpaa sopimusta pitaa rikkoa. Pelaajan onkin tunnettava omat
mahdolliset sponsorisopimuksensa pelaajasopimusta solmiessaan. Pelaaja on
velvollinen korvaamaan seuralle aiheuttamansa vahingon, jos han on
esimerkiksi sitoutunut kayttamaan joukkueen sponsorin pelikenkia, samalla kun
han on sitoutunut henkildkohtaisesti kayttamaan kilpailevan merkin pelikenkia.
Urheilijan ja seuran onkin tarkeaa luoda mahdollisimman kattava sopimus
sponsorikysymysten osalta, jotta pystyttaisiin valttymaan mahdollisilta
kiistatilanteilta. Puutteellisten ja sopimatta jaaneiden asioiden kohdalla,
kummallakin osapuolella on vapaus toimia haluamallaan tavalla.
Pitkakestoisimmissa sopimuksissa voi aiheutua velvollisuus ottaa huomioon
vastapuolen oikeudet ja toimia nain ollen lojaalisti sopimuskumppaniaan
kohtaan. Pelaaja ei voi nain ollen ajatella vilpittomasti, etta han on oikeutettu
osallistumaan seuran sponsorin kilpailijan markkinointitoimiin ilman

seuraamuksia. (Saarnilehto 2001, 6-9.)

3.2.2 Sukupuolten tasa-arvo urheilumediassa

Tiedotusvalineilla voi olla suuri rooli urheilun tasa-arvo asioissa. Urheilumediat
voivat joko vahvistaa tai heikentaa urheilun sukupuolistereotypioita. Todellisuus
on se, ettd naisurheilijoiden seksualisointi on yleista. Heidan urheilullisia
saavutuksiaan kuvataan usein vaheksyvalla tavalla siten, etta asioiden
painopisteena on vahvuuden ja taitojen sijasta feminiinisyytta, seka
seksuaalista viehatysvoimaa. (Gender Equality in Sport 2014, 19.)
Tamankaltainen vaariin painopisteisiin kohdentuva medianakyvyys voi luoda

naisurheilijoille epamieluisaa ja ei-haluttuihin asioihin keskittyvaa brandi-
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imagoa, jonka paaosassa ei olekaan urheilija ja hanen suorituksensa tai

tarinansa, vaan hanen ulkonakonsa.

Naisten ja miesten urheilun medianakyvyydessa voidaan huomata merkittavia
eroja, miesten urheilun saadessa paljon enemman mediahuomiota edukseen.
Yhtena haasteena tahan nahdaan naisten puuttuminen urheilujournalismin
alalta. Esimerkiksi Lontoon vuoden 2012 olympialaisissa vain 15 % toimittajista

ja valokuvaajista olivat naisia. (Gender Equality in Sport 2014, 33.)

Apulaisprofessori Nicolas Delorme Bordeaux’n yliopistosta on todennut, etta
naisten urheilun nékyvyyden lisdaminen ja sen esitystavan
oikeudenmukaisuuden parantaminen ovat merkittavia keinoja negatiivisten
stereotypioiden torjumisessa, seka sukupuolten tasa-arvon saavuttamisessa
(Olympiakomitea 2022, 28). Naisten urheilun medianakyvyyden parantaminen
todennakoisesti kasvattaisi myos naisurheilijoiden mahdollisuuksia solmia
parempia ja suurempia sponsoriyhteistoitd. Suurempi medianakyvyys nostaa

lisdksi naisurheilijan henkildbrandin arvoa. (Kolamo 2018, 134.)

3.2.3 Skandaalit, PR-katastrofit ja negatiivinen julkisuus

Joukkueurheilijan tai yksilourheilijan skandaalit, negatiivinen julkisuus ja
pahemmat PR-katastrofit harvemmin poikkeavat toisistaan, mutta joitakin
erojakin voi loytaa. Urheilijat voivat joskus l0ytaa itsensa tilanteista, joissa he
itse tai sitten jokin muu taho, on vahingoittanut urheilijan henkilobrandia. Nama
negatiivisen julkisuuden kriisit voidaan karkeasti jaotella kahteen ryhmaan eli
suorituksiin liittyvat asiat kuten loukkaantumiset tai doping-rikkomukset, seka
urheilun ulkopuolisesta elamasta kumpuavat ongelmat, esimerkiksi

rikostuomiot, vihapuheet tai vaaranlaiset, normista poikkeavat mielipiteet.

Joukkueurheilussa yksittaisen urheilijan negatiivinen julkisuus voi vaikuttaa
urheilijan lisaksi myos suoraan hanen edustamaansa seuraan, seuran omiin
sponsoreihin, seka urheilijan henkilokohtaisiin sponsoreihin.
Urheilijasopimukset, esimerkiksi Suomen Palloliiton (2021)

pelaajasopimuspohja sisaltavat pykalia kaupallisista oikeuksista,
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markkinoinnista, dopingrikkomuksista ja kilpailusaantojen noudattamisesta,
joiden rikkominen voivat aiheuttaa pelaajasopimuksen purun tyosopimuslain
mukaisilla edellytyksilla. Jaakiekon SM-liigan yleiseen pelaajasopimukseen
(2020) on erikseen kirjattu kohta julkiset esiintymiset, jonka mukaan "pelaajan
on kayttaydyttava yksityiselamassaan siten, etta hanen elamantapansa eivat
vaaranna pelikuntoa ja -vireytta eivatka aiheuta joukkueelle ja jaakiekolle
negatiivista julkisuutta.” Nain ollen seurojen on mahdollista purkaa
pelaajasopimus, jos pelaaja on aiheuttanut teoillaan, tai sanoillaan toiminut

seuran arvojen vastaisesti ja aiheuttanut heille suurta haittaa.

Urheilijoiden on tarkeaa muistaa, etta medialla on valtaa esittaa henkilot
tietyssa valossa. Negatiiviset uutiset eivat usein vality urheilijan itsensa puolelta,
vaan ne valittyvat median kautta. Suuri yleis6 luottaa lahtokohtaisesti median
luomiin tarinoihin, olivat ne sitten totta tai ei. Nama uutiset taas voivat aiheuttaa
negatiivista julkisuutta (Cleeren, Heerde & Dekimpe 2013, 61.) ja sita kautta

vaikuttaa negatiivisesti urheilijan henkildbrandiin.

Clereen ym. (2013) mukaan julkisen kuvan parantaminen on todella pitka ja
vaikea prosessi, jos brandin maine on tahriintunut ja luottamus sita kohtaan on
menetetty. Mitd enemman henkil6a pidetaan itse vastuussa kriisista, sita
negatiivisemmin sen voidaan nahda vaikuttavan henkildbrandin arvoon ja
henkilén maineeseen (Money ym. 2006, 12). Negatiivisen julkisuuden tahrima
joukkueurheilija voidaan nahda riskina niin seuralle kuin sponsoreillekin. Uuden
pelaajasopimuksen saaminen voi olla hankalaa tai jopa mahdotonta. llman
pelaajasopimusta joukkueurheilija ei pysty harjoittamaan ammattiaan ja tama

voi johtaa jopa urheilu-uran paattymiseen.
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4 Joukkueurheilijan henkilobrandin hyodyntaminen

Taloudellisesta nakokulmasta tarkasteltaessa, urheilijat ovat mediaurheilun
tunnetalouden voittajia. Heita seurataan jatkuvasti, mika on pakottanut urheilijat
keskittymaan kokonaisvaltaisempaan brandinhallintaan. Se rakennetaan
nykyaan sosiaalisen median suunnitellun kayton lisaksi kameratietoisen
mediajulkisuuden hallinnan kautta. (Kolamo 2018, 133.) Urheilumarkkinointiin
erikoistunut kauppatieteiden tohtori Arto Kuuluvainen toteaa, etta nykyaan
urheilijan on oltava edes jollakin tavalla mukana sosiaalisessa mediassa. Hanen
mukaansa, urheilumenestyksen lisaksi, henkilobrandi, ulkonakd, persoona,
arvot ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttavat urheilijan kaupalliseen
kiinnostavuuteen. (Hyténen 2023.) Tana paivana sosiaalisen median eri
kanavat, seka urheilusponsorointi ja kaupalliset yhteistyot mahdollistavat, niin
yksilo- kuin joukkueurheilijoillekin, luomaan resursseja, joilla mahdollistetaan
urheilun suorittamista ammatikseen. Vahva urheilijabrandi auttaa urheilijoita

hyodyntamaan brandidan myoés urheilu-uran jalkeisena aikana (Arai ym. 2014).
4.1 Urheilijat sosiaalisessa mediassa

Burns (2017, 6) maarittelee sosiaalisen median internetiin pohjautuviksi
alustoiksi, jotka sallivat kayttajien tehda profiileja digitaalisen sisallon, kuten
tekstin, kuvien, grafiikoiden, tai videoiden jakamiseksi verkostoissa, joissa muut
kayttajat pystyvat vastaamaan tuotettuun sisaltoon. Jyvaskylan yliopisto tiivistaa
sivuillaan sosiaalisen median, internetin palveluiksi ja sovelluksiksi, joissa
yhdistyvat kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto.
Sosiaalinen media voidaankin ndhda suurena mahdollisuutena henkilébrandin
tunnettavuuden lisddmiseksi. Global Social Media Trends -raportin (2023, 23,
39) mukaan yritykset tyoskentelevat sosiaalisen median vaikuttajien kanssa,
joihin myds urheilijat nykyisin lasketaan, koska se on yksinkertaisesti toimivaa.
Heidan seuraajansa luottavat sosiaalisen median vaikuttajien suosituksiin.

Urheilijan on tarkeaa Ioytaa ne sosiaalisen median kanavat, jotka sopivat hanen
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omaan toimintaansa ja sisaltdonsa, seka tavoittavat halutut kohderyhmat.
Raportin mukaan (Kuvio 5) kuvien ja videoiden jakamiseen erikoistunut
sosiaalisen median palvelu Instagram tarjoaa brandeille, seka parhaan
kasvumahdollisuuden, etta parhaan oman paaoman tuoton vuonna 2023. Toisin
sanoen, Instagram voidaan nahda kiinnostavana alustana seka urheilijan

brandin, etta yrityksen markkinoinnin nakokulmasta.

Miki sosiaalisen median alusta tarjoaa brindeille
parhaan kasvumahdollisuuden vuonna 20237

Instagram

TikTok

o I

Facebook

f I
YouTube

= _15%
LinkedIn

o -
Twitter
v -

Kuvio 5. Parhaat sosiaalisen median alustat (Global Social Median Trends
Report 2023, 39)

Muita suosittuja sosiaalisen median alustoja ovat lyhyisiin videoihin erikoistunut
palvelu TikTok, yhteisopalvelu Facebook, videopalvelu YouTube,
verkkoyhteisdpalvelu LinkedIn, seka yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitter

(nykyisin X).

Tilastoyritys Statistan mukaan vuonna 2022, sosiaalisen median kanavilla ol
maailmanlaajuisesti noin 3,96 miljardia kayttajaa, ja kayttajamaaran odotetaan
kasvavan entisestaan (Statista 2023). Sosiaalisen median aktiivinen kaytté
voidaankin nahda nykyurheilijalle valttamattomyytena. Myds fanien ja
urheilijoiden valiset suhteet ovat sosiaalisen median aktiivisen kayton myota
lahentyneet (Kolamo 2018, 133). Urheiluesityksia valitetdan nykyisin runsaasti
erilaisten digitaalisen median tydkalujen avulla. Inmisten mukana kulkevat
valineet, kuten puhelimet ja tablet-tietokoneet, ovat aktiivisen sosiaalisen

median sisalldén tuottamisen ohella muuttaneet fanien, seurojen, urheilijoiden,
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lajiliittojen, seka valtamedian valisia suhteita. Tasta uudesta aikakaudesta on
alettu puhumaan nimella digitaalisen moninaisuuden aikakausi. (Kolamo 2018,
119.)

Urheilijoiden on hyvaksyttava, etta ilman aktiivista sosiaalisen median kayttoa,
tietynlaisten yhteistyokumppanuuksien hankkiminen on huomattavasti
vaikeampaa. Sosiaalinen media onkin tana paivana yksi keskeisimmista
alustoista brandinrakennuksessa, seka sponsoreiden hyodyntamisessa ja siksi
se nahdaankin hyvin keskeisena osana nykypaivan urheilijan ammattia. Somen
etuna voidaankin nahda se, etta se antaa jokaiselle nykypaivan urheilijalle
mahdollisuuden loistaa brandinrakentamisessa. Sen avulla urheilijat pystyvat
rakentamaan brandiaan myos sellaisissa kohderyhmissa, joita ensisijaisesti
urheilu ei kiinnosta. (Lepistd 2020, 175-176.) Pitkajanteisella tyolla urheilijat
voivat valjastaa sosiaalisen median kanavansa merkittavaksi tulonlahteeksi ja

brandinrakennusalustaksi.

Tunnetun urheilijabrandin luominen ei avaa ainoastaan mahdollisuuksia
sosiaalisen median yhteistdiden tekemiseen. Se avaa myds mahdollisuuden
toimia vaikutusvaltaisena esikuvana, joka pystyy omalla huomioarvollaan
toimimaan itselle tarkeiksi kokemiensa asioiden sanansaattajana. Tunnetut
urheilijat voivat puhua omissa kanavissaan arvojensa puolesta, ja vaikuttamaan
yhteiskunnallisesti tarkeisiin asioihin konkreettisilla teoilla. (Lepistd 2020, 176.)
Hyvana esimerkkina positiivisesta vaikuttamisesta toimii englantilainen
huippujalkapalloilija Marcus Rashford, joka onnistui omien alustojensa avulla
kaynnistamaan kampanjan vahavaraisten lasten kouluruokatoimitusten
aloittamiseksi COVID-19 viruksen aiheuttaman sulkutilan aikana. Han lahetti
avoimen kirjeen Ison-Britannian hallitukselle lasten kdyhyyden pysayttamiseksi,
joka lopulta auttoi takaamaan vahavaraisille lapsille ilmaiset kouluruuat
kesalomien ajaksi. Rashford palkittiin lopulta yhteiskunnallisesti merkittavista
teoistaan Member of the Order of British Empire (MBE) arvonimella.

(MarcusRashfordOfficial.com)
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Lepistdon (2020, 176.) mukaan urheilijan hyvan somekanavan tulee olla aidosti
urheilijan nakodinen, seuraajien ja urheilijan valinen avoin yhteiso, joka elaa
luontevasti hanen matkassaan mukana. Seuraajat inspiroituvat urheilijan ilon
hetkista ja ovat mukana tukemassa vaikeitakin aikoja. He tutustuvat urheilijaan
henkilokohtaisemmin ja nakevat eksklusiivisemmin mita urheilijan kulisseissa
tapahtuu. Heita kiinnostavat urheilijan alkuverryttelyt, mita han syo ja mita han
katsoo telkkarista. Nama kaikki asiat maalaavat urheilijabrandin mielikuvaa
kirkkaammaksi ja selkeammaksi, ja siksi brandin tulee olla aidosti urheilijan

itsensa nakadinen ja tulla hanelta itseltaan.

Joukkueurheilijan ja yksilourheilijan sosiaalisen median kaytdlle ja sen
hyddyntamiselle brandin rakennuksessa on vaikeaa 10ytaa varsinaisia
eroavaisuuksia. Joukkue-urheilijan etuna voidaan nahda seurajoukkueiden
suosion, kannattajien, seuraajien ja sponsoreiden kiinnostuksen siirtyminen
automaattisesti myos yksittaista pelaajaa kohtaan — varsinkin, kun pelaajat
siirtyvat seurasiirroilla uusiin joukkueisiin. On toki hyva muistaa, etta suosion
siirtyminen voi tapahtua myos toisin pain — seurat voivat hyotya nain ollen
yksittaisista pelaajista. Kun yksi maailman tunnetuimmista jalkapalloilijoista ja
suurimmista urheilijabrandeista, Lionel Messi, siirtyi jalkapalloseura Inter Miami
CF:n, joukkueen Instagram-seuraajamaara nousi 900,000:sta 15,3 miljoonaan

neljan kuukauden aikana (Instagram).

4.2 Sponsorointiyhteistyot

Sponsorointi, sponsorointiyhteistyd, markkinointiyhteistyd, brandilahettisyys tai
yhteistyokumppanuus — kun puhutaan modernista sponsorointiyhteistydsta,
termit vaihtelevat, mutta kaikilla tarkoitetaan nykypaivana vastikkeellista,
mitattavaa, yrityksen liiketoimintaa edistavaa yhteistyota, josta molemmat
osapuolet hydtyvat. Vastuullisuuskampanjat ja hyvantekevaisyys voivat toimia
osana sponsorointiyhteistydta, mutta yksindan rahan antaminen toiselle ilman
vastiketta, voidaan nahda lahjoitustoimintana. Sponsorointi ja
Tapahtumamarkkinointi ry maarittelee sponsoroinnin olevan tavoitteellista ja

vastikkeellista yhteistydbkumppanuutta sponsoroivan yhteison ja sponsoroinnin
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kohteen valilla. Se toimii osana markkinointiviestintaa ja/tai yhteisén muuta
liketoimintaa. Sponsoroitava, seka sponsoroija hyddyntavat toistensa arvoja

saavuttaakseen liiketoiminnalliset tavoitteensa. (Lepistd 2020, 180.)

Pelkastaan Suomessa sponsorointimarkkina vuonna 2022 oli 270 miljoonaa
euroa, josta urheilun osuus oli 167 miljoonaa euroa (Kuvio 6). Kehityksen suuria
positiivisa lukuja vuonna 2022 selittda koronapandemian aiheuttama

sponsorimarkkinan lasku aikaisempina vuosina. Taman voi myods havaita

Kuviosta 7.
Suomi 2022 270 MEUR
® Urheilu ‘
Kulttuuri +20.6 %
= Muut 51 Urheilu: +15.2 %

Kulttuuri: +82.5 %
Muut: +2.0 %

Kuvio 6. Suomen sponsorointimarkkinan koko ja kehitys vuonna 2022. (Sponsor
Insight 2022)

Alajan ja Forssellin (2004,13) mukaan joukkueurheiluun suunnataan
euromaaraisesti enemman sponsori-investointeja, kuin yksildurheiluun.
Vuodesta 2009 kerattyjen tilastojen mukaan yritysten sponsorointi-investoinnit
ovat olleet paaosin kasvussa, pois lukien koronapandemian aikaiset vuodet
2020 ja 2021. Vuodeksi 2022 investoinnit nousivat ennen koronapandemiaa

edeltaneen tason yli (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Sponsorointi-investointien kehitys vuosina 2009-2022 (Sponsor Insight
2022)

Sponsoroinnin nakdkulmasta, yritykset ovat kiinnostuneempia investoimaan
urheilijoihin, joiden lajeista kansa on kiinnostunut ja medianékyvyys on vahvaa.
(Lepistd 2020, 172, 180.) 10 Sports Marketing Hub oy:n Sponsorointi ja
urheilumarkkinointi -raportin (2021.) mukaan koronakriisi on hidastanut, seka
muuttanut sponsorointia digitaalisemmaksi. Yritykset nakevat sponsoroinnin
markkinointina, suhdetoiminta, mutta myds urheilun edistamisena. Sosiaalisesta
mediasta onkin tullut jopa sponsoroinnin tarkein kanava. Urheilijat nahdaan

kiinnostavina somevaikuttajina ja yritykset hyodyntavatkin heita

markkinoinnissaan monin eri keinoin (Kuvio 8).

Kuvio 8. Urheilusponsoroinnissa kaytetyt keinot (10 Sports Marketing Hub Oy
2021)
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Suurimpina haasteina yritykset kokevat sponsoroinnin hyddyn tehon
mittaamisen ja sen osoittamisen, seka siihen liittyvan osaamisen (10 Sports
Marketing Hub Oy 2021).

Urheilijoille sponsorointiyhteistdiden merkitys vaihtelee kohteesta riippuen.
Useimmiten sponsorointiyhteistoilla saatavat rahat ovat urheilijalle elinehto
ammattimaisen urheilemisen kannalta. Urheilijan omat taloudelliset riskit
pienentyvat sponsoroinnista saatavien lisdresurssien avulla. (Alaja & Forssell
2004, 23.) Urheilijoiden on tarkeaa muistaa, ettd menestys ei aina takaa
sponsorisopimusten tulvaa, vaan se vaatii usein puhdasta myyntityota, joko
urheilijalta itseltaan tai sitten hanen itsensa palkkaamalta managerilta.
Pitkajanteinen urheilijabrandin rakennus ja tuotteistaminen edesauttavat

myynnin aloittamista. (Lepisté 2020, 181-82.)

Yrityksille yhteisty6o urheilijan kanssa voi olla ainutlaatuinen mahdollisuus
yhdistaa luontevasti sisainen ja ulkoinen markkinointi, myynti, vastuullisuustyd,
henkilosto-, sidosryhma- ja asiakkuuksien hoito, kaikki saman teeman ja tarinan
alle. Urheilu pystyy tarjoamaan sidosryhmille tunne-elamyksia, joita brandin on
vaikeata muualta saada. (Vuori 2017.) Vahvasti omia arvoja esiin tuova
urheilijabrandi tarjoaakin otollisen alustan yhteistydlle samojen arvojen takana
seisovan yrityksen kanssa. Yrityksen ja urheilijan brandien osuessa yhteen niin
arvopohijiltaan kuin tavoitelluiden kohderyhmien osalta, yhteistydssa on ainekset
pitkajanteiseen ja jatkuvaan kumppanuuteen, joka tuottaa lisaarvoa yrityksen
liketoiminnalle, seka rakentaa urheilijan brandia entisestaan. (Lepisté 2020,
181.)

Sosiaalinen media on isossa roolissa nykypaivan sponsorointiyhteistdissa. Se
toimii merkittavana alustana kevyemmille kaupallisille yhteistdille, jotka ovat
tuttuja vaikuttajamarkkinoinnin puolelta. Jos sosiaalinen media toimii yhteistyon
keskiossa, se ei sulje urheilijalta mahdollisuuksia muihin yhteistyokuvioihin
saman toimialan yritysten kanssa. Urheilijoiden on kuitenkin mietittava tarkkaan
oman henkilobrandinsa kokonaiskuvaa. Ylikaupallistamisen vaarana on
urheilijan seuraajien mielenkiinnon lopahtaminen. Suurimmilta osin autenttinen

sosiaalisen median sisalto ja laajempiin yhteiskumppanuuksiin panostaminen
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yllapitavat paremmin myds vahvaa brandiarvoa. Sosiaalisen median kayttd
laajemmassa yhteistyossa onkin noussut merkittavaksi osa-alueeksi
sponsoroinnin hydodyntadmisessa. Parhaassa tapauksessa yhteistydokumppanit ja
heille tuotettu sisaltd on sisaltda, jota urheilija muutenkin jakaisi omissa
kanavissaan ja ovat nain ollen kiinnostavia myos hanen seuraajilleen.
Sosiaalisen median kayttd laajemmassa yhteistydssa onkin noussut
merkittavaksi osa-alueeksi sponsoroinnin hyodyntamisessa. (Lepistd 2020,
179.)

4.3 Henkilobrandi urheilu-uran jalkeen

Lepistd (2020, 184-185) kirjoittaa, etta urheilijat kehittdvat uransa aikana
jatkuvasti taitojaan ja osaamistaan, joista on hyotya urheilu-uran jalkeisessa
elamassa. Uran aikana kehittyneet verkostot, erilaiset toimintatavat tulosten
maksimoimiseksi, paineen alla toimiminen, omien heikkouksien ja vahvuuksien
analysoiminen ovat kaikki uran varrelta kertyneita hyodykkeita, hiljaista
tietotaitoa, joita urheilija pystyy hyddyntamaan yhteistydkumppanuuksissa,
erillisina myytavina palveluina ja tyollistymisessa uransa jalkeen. Tama keratty
tietotaito luo myds lisaarvoa urheilijan henkilébrandille. (Lepisté 2020, 175.)
Urheilijoiden on tarkeaa muistaa, etta urheilu-ura ei kesta normaaliin elakeikaan
asti — tulevaisuutta on tarkeaa suunnitella jo uran huippuvaiheen aikana.
Urheilu-ura tarjoaakin ainutlaatuisen alustan opitun teorian kaytanndlliselle
ymmartamiselle. ltsensa kehittdminen ja opiskelu uran ohella antavat urheilijalle

valtavan mahdollisuuden kehittya asiantuntijaksi haluamallaan osa-alueella.

Urheilijat pystyvat parhaimmissa tapauksissa tuotteistamaan oman brandinsa
liketoiminnaksi ja pyorittamaan talouttaan oman yrityksen kautta. Urheilu-uran
paattyessa, urheilijanbrandin ymparille rakennettu yritystoiminta pystyy
jatkumaan edelleen. Talldin urheilu, sen suorittaminen ja menestyminen jaavat
taka-alalle ja brandin muut osa-alueet nousevat suurempaan rooliin. Arvoa
tuottavaksi asiaksi vaihtuu urheilu-uran aikana keratty osaaminen ja tietotaito ja
sen konseptoiminen myytavaksi palveluksi. Valmennuspalvelut, puhekeikat,
tyohyvinvointipalvelut, asiantuntijapalvelut ja markkinointiyhteistyopalvelut ovat
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kaikki mahdollisuuksia oman tietotaidon ja osaamisen myymiseksi urheilu-uran
jalkeen. (Lepistd 2020, 185.)
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5 Tyon toteuttaminen

Tydn toteuttamismenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen
menetelma, jonka aineisto kerattiin haastatteluilla. Menetelman avulla keratyn
aineiston perusteella pyritadn saavuttamaan kokonaisvaltainen ja syvallinen
kasitys tyon aiheesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 105.)

Laadullisessa menetelmassa tarkeaan rooliin nousevat henkilot, joilta tietoa
kerataan. Menetelman avulla pyritaan selvittamaan, miten valitut henkilot ovat
rakentaneet omaa urheilijan henkildbrandiaan ja miten he pyrkivat
hyddyntamaan omaa henkildbrandiaan niin urheilu-uransa aikana, kuin sen
jalkeenkin. Haastattelun avulla haastateltavalla on mahdollisuus tuoda esiin
hanta itseaan koskevia asioita, uusia nakokulmia, asiantuntijuutta, seka omaa
henkilokohtaista kokemusta, mahdollisimman vapaasti. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 106.)

Haastattelumuodoksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu (Liite 1), jossa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu
vastausvaihtoehtoihin, vaan jokainen haastateltava voi vastata kysymyksiin
omin sanoin. Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin
teemoihin — tassa tyossa naita paateemoja oli kolme: urheilijan henkilobrandi,
joukkueurheilijan henkildbrandin rakentaminen, seka urheilijan henkildbrandin
hyddyntaminen. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 46-47.)

Haastateltavat ovat tarkoin valikoituja nykyisia ja entisia joukkueurheilijoita, joilla
on asiaan liittyen omakohtaista kokemusta ja/tai asiantuntijuutta.
Teemahaastatteluun valinta edellytti haastateltavilta omaa henkilokohtaista
kokemusta henkilobrandayksesta ja haastateltavien odotettiin pystyvan
tarjoamaan lisdarvoa aiheeseen liittyen. Haastateltavat joukkueurheilijat ovat
ammattilaisurheilijoita, ja heilld on vahva oma henkilébrandi. Asiantuntijana
toimi entinen ammattilaisjoukkueurheilija, joka on pystynyt hydédyntdmaan omaa
henkildbrandiaan urheilu-uransa jalkeisessa elamassa, tehden sen avulla uutta

menestykasta uraansa.
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Teemahaastattelusta keratyn aineiston luotettavuus riippuu sen laadusta
(Hirsjarvi & Hurme 2022, 190). Haastattelun luotettavuuteen on kiinnitetty
huomiota suunnittelemalla laadukas haastattelurunko ja valitsemalla

informaatiorikkaat haastateltavat vastaamaan tyon tavoitteita.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin tietokoneelle. Tyossa on hyédynnetty
haastatteluiden suoria lainauksia, jotka helpottavat osoittamaan tyon

pohjautuvan todelliseen aineistoon.

Taulukko 1. Teemahaastatteluiden tiedot

Haastateltava Haastattelun Haastattelun
paivamaara kokonaiskesto

Urheilija A 20.11.2023 19min 3sek

Urheilija B 21.11.2023 23min 57sek

Urheilija C 22.11.2023 21min 41sek

Asiantuntija A 22.11.2023 39min 16sek
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6 Tyon tulokset
6.1 Urheilijan henkilobrandi

Kaikkien haastateltavien mielesta urheilijan henkilobrandista tekee kiinnostavan
muille inmisille, juuri heidan urheilijan arkensa. Harva ihminen oikeasti tietaa,
mita urheilijan jokapaivaisessa elamassa eli harjoituksissa tai urheilun
ulkopuolisella ajalla tapahtuu. Sosiaalinen media on mahdollistanut ihmisille
helpon tavan paasta sisaan tahan elamaan ja siihen, mita se pitaa sisallaan.
Urheilija A:n mielesta kiinnostava urheilijabrandi tuo esiin myos omia muita
kiinnostuksen kohteita. Urheilija C nosti esiin, etta vaikka monet seuraavat
urheilijaa alun perin juuri urheilun takia, esimerkiksi karismaattisen,
persoonallisen tai oikeanlaisen arvomaailman omaava urheilija kasvattaa
ihmisten kiinnostusta ja tekee nain ollen urheilijan henkilobrandista
vahvemman. Talloin urheilijan henkildbrandi ei perustu ainoastaan urheiluun,
vaan se on laajempi kokonaisuus, josta myds urheilua vahemman seuraavat

ihmiset voivat kiinnostua.

Urheilijana kaikki tietda sut vaan, vaikka tassa tapauksessa
joukkueurheilijana. Mut, sehan on vaan sun tyo. Se mitd me ollaan
siella kentalla, on hyvin todennakaoisesti aika eri kuin mita me sitten
oikeasti ollaan ihmisina.

- Urheilija A

Yleisella tasolla, urheilijabrandayksen suurimmaksi konkreettiseksi hyodyksi
haastateltavat toivat esiin taloudelliset hyodyt — se tuo lisaturvaa pelaajapalkan
ohelle. Suomessa on vaikeaa tienata elantoaan pelkastaan urheilemalla ja
lisdksi urheilijan ura on verrattain lyhyt. Vahva urheilijan henkilébrandi auttaa
urheilijoita saamaan lisatuloja, esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden kautta, mika
taas voi luoda urheilijoille mahdollisuuden urheilla ammatikseen. Toinen esiin
noussut hyoty urheilijan henkilobrandayksessa oli sen hyddyntaminen urheilu-
uran jalkeisessa elamassa. Tunnettu henkilobrandi voi auttaa urheilijoita

tyollistymaan uran jalkeen. Uran varrelta kertyneet kumppanuussuhteet,

Turun AMK:n opinnaytetyd | Miro Tenho



36

verkostot ja omat seuraajat, voivat myos helpottaa urheilijoita oman tyouran

rakentamisessa.

Joukkueurheilijoiden ja yksilourheilijoiden henkilobrandeissa haastateltavat,
eivat nahneet kovin suuria eroja. Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta
yksilourheilussa henkildobrandaamista on melkein pakko tehda, jotta pystyisit
urheilemaan ammatiksesi. Joukkueurheilijoille seurat maksavat pelaajilleen
palkkaa pelaajasopimusten mukaisesti, joten henkilobrandaamista ei nahda
elinehtona ammattilaisuuteen. Siihen, nakyyko tama erilaisuutena
joukkueurheilijan tai yksilourheilijan henkilobrandeissa, ei l0ytynyt yhtenevaa
vastausta. Urheilija C koki, etta joukkueurheilijat nauttivat Iahtdkohtaisesti
isommasta medianakyvyydesta, silla joukkuelajeja seurataan varsinkin
Suomessa enemman. Tahan on kuitenkin ollut ndhtavissa muutosta, silla
mediakentta on laajentunut ja ihmisia kiinnostavat urheilijoissa nykyaan muutkin
asiat, kuin pelkka urheilu. Toinen eroavaisuus, joka nousi esiin, oli
joukkueurheilijoiden mahdollisuus hyddyntaa omia seurojaan. Monilla seuroilla
on valmiiksi suuri seuraajakunta, yhteistyokumppaneita, verkostoja ja
sponsoreita. Joukkueurheilijat voivat halutessaan hyddyntaa naita
mahdollisuuksia brandinsa rakentamisessa ja kasvattamisessa, ainakin

lahtokohtaisesti helpommin kuin yksildurheilija.

Tietylla tavalla koen, etta joukkueurheilussa sinulla on painetta
lahtea rakentamaan henkildbrandia. Sa oot kuitenkin tiiviissa
ryhmassa ja moni varmaan miettii, et kehtaako sita lahtea
tekemaan mitdan omaa. Seurojen sisaltakin on kuulunut, etta
seurajohto tai kokeneemmat pelaajat on vahan paheksunut sita,
etta oot lahteny tekemaan jotain ylimaaraista ja sanoneet et miksi
sa et keskity tahan pelaamiseen, sut on palkattu tahan
joukkueeseen pelaamaan.

- Asiantuntija A

Asiantuntija A nosti esiin myos joukkueurheilun tietynlaisesta hierarkiasta ja
ryhmapaineesta johtuvan syyn sille, miksi joukkueurheilijat eivat niin herkasti
lahde rakentamaan omia henkildbrandejaan. Asian voi nahda melko
vanhoillisena ja asiantuntija toteaakin asian parantuneen selvasti lahivuosien

aikana. Silti, on viela tosi harvinaista nahda esimerkiksi joukkueurheilijoiden itse
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tuottamaa sisaltdoa harjoituksista tai peleista, silla nama tuotetaan usein seuran
omien kanavien kautta. Asiantuntijan mukaan myos seurat tai seurajohdot
voisivat tehda osansa, jotta joukkueurheilijat uskaltaisivat ronkeammin lahtea

luomaan ja rakentamaan omia brandejaan.

Jonkinnakaoinen turvallinen ilmapiiri voisi rohkaista
joukkueurheilijoita niita (brandeja) tekemaan ja uskon, etta seurat
hyadtyisivat niista hyvin paljonkin.

- Asiantuntija A

Han kayttaa esimerkkinaan yhta suomalaista vaikuttajien ja artistien
jalkapallojoukkuetta, joiden peleja ei tulla katsomaan pelkastaan jalkapallon
takia, vaan ihmiset lahtevat niihin myos kiinnostavien henkildiden ja persoonien
takia. Talloin myos joukkueita kohtaan osoitettu kiinnostus ei ole pelkastaan
sidottu urheiluun ja siitd saatuihin tuloksiin. Tamankaltaisesta yksittaisten
pelaajien henkilobrandien hyddyntamisesta voisivat myds monet

ammattilaisjoukkueet ottaa ainakin joiltain osin mallia asiantuntijan mukaan.

6.2 Joukkueurheilijan henkilobrandin rakentaminen

Joukkueurheilijoiden brandin rakentamisessa tuli esiin se, ettd haastatellut
urheilijat, eivat ole lahteneet rakentamaan omia brandejaan suoraan
taloudellisista syista, vaan pikemminkin omaa tulevaisuutta varten — aikaan
urheilu-uran jalkeen. Urheilijan uran ollessa niin lyhyt, joukkueurheilijat nakivat
henkilobrandayksen hyodyttavan omaa tyollistymista tai tyduran rakentamista
urheilu-uran jalkeen. Taloudellisesti he eivat ole olleet riippuvaisia sponsori- tai
yhteistyétuloista, vaan kaikki saavat hyvaa tai sopivaa kompensaatiota tyostaan
suoraan seuroilta. Urheilija A nosti esiin omaksi urheilulliseksi esikuvakseen
jalkapalloilija David Beckhamin, joka on ollut oman aikansa tietynlainen
henkilobrandayksen pioneeri, joka on pystynyt luomaan sen avulla itselleen
uraa ja nakyvyytta jalkapallon ulkopuolelle. Urheilija A myontaa taman
vaikuttaneen myaos siihen, miksi myos han on ollut kiinnostunut oman

henkilobrandin rakentamisesta muiden edella mainittujen syiden lisaksi.
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Henkilobrandays on semmoinen asia, joka niinku kiinnostaa itseani
ja sen ymparille on pystynyt rakentamaan kaikennakoista urheilun
ulkopuolelle.

- Urheilija A

Ma koitan, en nyt mitenkaan kovin suunnitelmallisesti, mutta
kuitenkin kasvattaa henkilobrandia, etta se tavallaan helpottaisi
mua tulevaisuudessa, kun pelitouhut loppuu. Olisi sellasta nimea ja
tunnettavuutta, mika voisi helpottaa, joko I0ytamaan toita, tai sitten
tekee jotain omaa juttua, johon mulla voi olla mahdollisia asiakkaita
ja kumppaneita valmiiksi siellda mun seuraajakunnassa. Tama
tavallaan voi helpottaa sita uuden tyduran rakentamista.

- Urheilija B

Ma oon lahtenyt rakentamaan mun henkilobrandia tulevaisuutta
varten. Eli ma tietylla tavalla toivon et se, jos ei nyt suoraan auta
mua loytamaan toita, niin siella mun seuraajissa on joitain ihmisia,
jotka pystyiy auttamaan mua tyollistymisessa. Ja, jos ei suoraan
siina tyollistymisessa, niin sitten sielta voi l0ytya kontakteja ja
seuraajia, ketka voivat auttaa mua siina tyossa mihin sitten
paadynkin.

- Urheilija C

Kysyttaessa, millaisten ominaisuuksien varaan urheilijat ovat lahteneet
rakentamaan omaa henkilobrandiaan — vastaukset olivat melko samanlaisia.
Jokainen mainitsi, ettd henkilobrandays varsinkin joukkueurheilijoiden
keskuudessa on sen verran harvinaista, etta he pystyvat itse tarjoamaan
seuraajilleen mahdollisuuden nahda urheilijan arkea ja elamaa lahempaa.
Lisaksi Urheilijat A ja C nostivat esiin muita mielenkiinnon kohteita, joita he
tykkaavat esitella sosiaalisen median kanavillaan. He kokevat erottuvan
joukosta myoOs naiden intohimojen kohteiden avulla. Taman lisaksi lajin ja
seuran tunnettavuus, seka oman pelaamisen kilpailullisen tason tuoma
kiinnostus tulivat puheeksi haastatteluissa. Asiantuntija on rakentanut omaa
brandiaan lajitaitojen lisaksi aitoon ja rentoon, pilke silmakulmassa esiintyvaan
persoonaan, josta han on saanut myos positiivista palautetta niin
someseuraajiltaan, kuin yrityksilta ja yhteistyOkumppaneilta. Asiantuntijan

mukaan on myds tarkeaa, etta brandisi sisaltd oikeasti kiinnostaa myds sinua.
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Itselle mielekasta sisaltoa on mukava tehda — se ei tunnu talloin ylimaaraiselta

tyolta ja tama aitous valittyy myos seuraajakunnallesi.

Urheilijoilla ei ollut selke&a tiedostettua strategiaa oman henkilébrandinsa
kasvattamiseksi. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa nousi kuitenkin esiin.
Urheilija B:n mukaan, han pyrkii olemaan sosiaalisessa mediassa
mahdollisimman aktiivinen. Han kertoi pyrkivansa olemaan esilla sosiaalisessa
mediassa julkaisemalla omaa sisaltoa, seka tykkaamalla ja kommentoimalla
muiden ihmisten sisaltda mahdollisimman usein. Urheilija C nosti esiin, etta
urheilijoiden, jotka haluavat hyétya henkildbrandistaan, on hyva loytaa "oma
juttunsa”, oma markkinarakonsa ja paamaaransa sille, mitd henkilébrandiltaan
ylipaataan haluaa. Asiantuntijan vastauksessa nousi esiin lisaksi aitous ja

omana itsenaan toimiminen — silla paasee hanen mukaansa jo pitkalle.

Urheilijoiden mukaan henkildbrandayksen ehka isoimpana haasteena
joukkueurheilijoille ovat ennakkoluulot, joita on seka seuraajilla ja kannattajilla,

etta urheiluorganisaatioiden sisalla.

Kannattaa miettia, ettd sa oot loppupeleissa aina ensisijaisesti
urheilija ihmisten silmissa. On olemassa tiettyja ennakkoluuloja ja
kirjottamattomia saantoja niin pitaa olla tarkkana, mita sitten tuo
esiin somessa ja mita tuotteita ja mihin brandeihin sut liitetaan.

- Urheilija A

Tuntuu, etta ihmisilla on enenevissa maarin vahan sellainen
asenne, etta tavallaan urheilija on urheilija, ja jos oot vaikka
aktiivinen somessa, et ole taysilla siina urheilemisessa tai
joukkueessa mukana.

- Urheilija B

Kaikki olivat kuitenkin sita mielta, ettd nama ennakkoluulot ja asenteet ovat
nykypaivana muuttuneet selvasti parempaan suuntaan. Urheilija C nosti
suurimmiksi riskeiksi joukkueurheilijan henkilébrandille, erilaiset
sopimusrikkomukset, dopingtapaukset, rikossyytteet ja negatiivisen julkisuuden.
Han totesi kuitenkin naiden edella mainittujen asioiden vaikuttavan kaikkiin

henkilobrandeihin.
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6.3 Urheilijan henkilobrandin hyédyntaminen

Sosiaalisen media koettiin erittéain hyoddylliseksi urheilijan henkildbrandayksessa
ja sita hyddynnetaan haastateltujen keskuudessa paljon. Jokaisen vastaajan
mukaan urheilijoiden ei ole kuitenkaan pakko olla sosiaalisessa mediassa, jos
he eivat sita itse halua. Henkilobrandayksen nakdkulmasta sosiaalinen media
nayttelee isoa roolia yleisen tunnettavuuden lisaamisessa ja sponsoreiden
hankkimisessa. Urheilija C:n mukaan sosiaalinen media helpottaa ja nopeuttaa
oman brandin rakentamista selvasti. Hanen toteaa, etta sosiaalisen median
avulla urheilija saa helpommin aantaan kuuluviin, seuraajien ja fanien kanssa
kommunikointi on nopeampaa, seka sponsorointi- ja yhteistyokuviot ovat pitkalti
somen puolella. Asiantuntija nosti esiin, etta tietynlaiset urheilijapersoonat voivat
luoda itselleen vahvan henkilobrandin ilman omaa sosiaalisen median
preesensia. Han kuitenkin mainitsee, etta vaikka urheilijalla itsellaan ei olisi
omia somekanavia, nykymaailmassa monet asiat, kuten vaikka haastattelut,
nousevat esiin muiden kayttajien somealustoilla. Nain ollen, some vaikuttaa

valillisesti myos naiden urheilijabrandien kasvuun.

Kaikki kolme haastateltua urheilijaa nostivat Instagramin omaksi suosikki
alustakseen, sen helppouden ja suosion vuoksi. He tiedostivat TikTokin suosion
olevan nykymaailmassa jopa suurempi, ainakin tiettyjen ikaluokkien
keskuudessa, mutta ajan ja kiinnostuksen puute, seka videoiden tekeminen
koettiin haasteeksi TikTokin kayttamisessa. Vastauksista voidaan huomata
myOs haastateltujen urheilijoiden ikajakaumaa, TikTokin ollessa suositumpi
alusta nuorempien kayttajien keskuudessa. TikTokin kayttajista jopa 60 % ovat
Generation Z ikaluokkaa eli he ovat syntyneet vuosina 1997-2012 (TikTok
Statistics 2023). Asiantuntijan vastauksessa TikTokin asema nyky-

yhteiskunnassa korostui entisestaan.

Jos talla hetkella aloittaa (henkilébrandayksen) nollista, niin Tiktok
on mun mielestd ehdottomasti semmoinen (alusta) mita ei voi olla
kayttamatta. Esimerkisi YouTube toimii siten, etta sun seuraajat
kattoo sua ja se video tulee esille niiden etusivulle. TikTokissa sulla
voi olla nolla seuraajaa, mutta jos sa teet hyvan videon, se voi
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tavoittaa heti satojatuhansia ihmisia.
- Asiantuntija A

Asiantuntija jatkaa, etta TikTokin avulla pystyt kasvattamaan brandisi
tunnettavuutta paljon helpommin ja nopeammin, kuin vaikka YouTubessa, jossa
pohjaa pitaa usein rakentaa useita vuosia ennen kunnon nakyvyytta. TikTokiin
ladattavan sisallon ei tarvitse mydskaan olla 1ahtokohtaisesti niin laadukasta,

kunhan se vain kiinnostaa ihmisia.

Kaikki haastateltut olivat sita mielta, ettd sosiaalinen media on hyodyttanyt heita
kasvattamaan omaa henkilobrandiaan suuremmaksi. Suoraa hyotya
urheilijoiden lajiin liittyviin asioihin ei osattu kertoa, mutta varsinkin urheilun
ulkopuolisiin asioihin sosiaalisen median alustat ovat tarjonneet erinakoisia
mahdollisuuksia. Urheilija C:n mukaan hanen kaupalliset yhteistydnsa ovat
kaikki olleet somen puolella ja ndma ovat hyoddyttaneet hanta myos

taloudellisesti.

Sponsorointimarkkinassa sosiaalisen median asema nahtiin erittain tarkeana.
Urheilija B:n mukaan myo6s urheiluseuroilla olisi paljon parannettavaa

sosiaalisen median tekemisen saralla.

Ma uskon, etta useakin seura suomessa pystyisi, silla niinku
ammattimaisella somen tekemiselld ja brandayksella lisaamaan
tulovirtoja seuralle. Brandays ja nakyvyys on niin isossa roolissa
tana paivana.
- Urheilija B
Asiantuntijan mukaan yha useammat ja useammat firmat panostavat talla
hetkellda somemarkkinointiin, silla se on vaikka televisioon verrattuna
edullisempaa ja tehokkaampaa. Yritykset panostavat esimerkiksi talla hetkella
paljon TikTokiin ja vastaaviin alustoihin, silla ne ovat ihmisille uutta ja

mielenkiintoista ja niissa saadaan helposti valtavia nayttokertoja.

Kaikki urheilijat, seka asiantuntija, valikoivat tarkasti ne yritykset, joiden kanssa
he haluavat tehda yhteisty6ta. Yritysten arvomaailman, maineen ja imagon
pitaa olla kunnossa. Yrityksen tuotteiden ja brandin on tarkeaa olla linjassa

myOs urheilijan oman tekemisen kanssa. Haastateltavat, eivat halua mainostaa

Turun AMK:n opinnaytetyd | Miro Tenho



42

tuotteita tai brandeja, joita he eivat itse kayttaisi. Jos urheilijalla on
pelaajasopimus voimassa, yhteistoiden kanssa pitaa varoa, etteivat ne kilpaile
suoraan seuran omien sponsoreiden kanssa. Urheilijoiden on myds tarkeata

osata vaatia oikeanlaista korvausta heidan henkilobrandinsa kayttamisesta.

Eka juttu on oikeastaan vaan siita kiinni ihan mika se brandi on.
Toisena ma mietin et mika se niiden kampanja on, ja etta sopiiko se
brandi ja kamppis mun henkilobrandiin ja fiilikseen. Ja sitten
tottakai, se taloudellinen puoli on myos tarkea.

- Urheilija C

Mua kiinnostaa yritykset, joiden kampanja tai brandi on linjassa
mun tarinaan. On se sitten mun urheilullinen tarina, musiikillinen
tarina tai yrittajyystarina.

- Urheilija A

Valikoin yritykset niin, etta aidosti uskon siihen firmaan, minka
kanssa teen yhteistyota ja niin, etta pystyy mahdollisimman aitoa
sisaltda tekemaan. Sen pitaa olla liitettavissa myos siihen omaan
juttuun.

- Asiantuntija A

Jokainen haastateltava on ollut tyytyvainen omiin sponsoriyhteistoihin.
Suurimpana syyna tahan nahtiin tarkka valikointi, minkalaisten yritysten kanssa
on lahdetty tekemaan yhteistyota. Urheilija A toivoisi nuoremman itsensa
tajunneen paremmin, etta yhteistyosuhteet voivat antaa sinulle mahdollisuuksia
tutustua uusiin ihmisiin, taysin eri aloilta, ja naista kontakteista voi hyotya myos

tulevaisuudessa.

Kahdeksan vuotta sitten tein yhdelle tosi isolle brandille yhden
kamppiksen, niin ne ihmiset keneen oon tutustunut silloin, me
ollaan vielakin yhteyksissa ja tehaan ihan muita juttuja.

- Urheilija A

Yrityksilta, asiantuntija kertoo saaneensa positiivista palautetta hanen rennon ja
aidon persoonansa takia, joka valittyy suoraan myos hanen tuottamaan
sisaltdonsa. Taman lisaksi yritykset ovat arvostaneet lapsiystavallista

materiaalia, jossa kirosanat eivat ole olleet lasna.
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En tykkaa kayttaa sisalléssani kiroilua. Se tulee minulta
luonnostaan ja se on yks juttu mista oon kuullut hyvaa palautetta.
Jotkut firmat ovat tosi tarkkoja siita, mita niiden kasvot edustaa, niin
tama henkilokohtanen valinta ei sy0 niita mahdollisuuksia pois.

- Asiantuntija A

Kysyttaessa, mita urheilijat pystyvat tarjoamaan yrityksille omilla
henkilobrandeillaan, Urheilijat A ja C kokivat voivansa tarjota yrityksille

ainutlaatuista tarinaa ja elamantyylia.

Tiivistettyna, ma pystyn mun mielesta tarjoamaan yrityksille
persoonallisen ja kiinnostavan elamantyylin hyvatasoisen urheilun
rinnalle.

- Urheilija C

Asiantuntijan vastauksessa korostuu henkilobrandista luotu vaikuttajan ura,

jossa henkildbrandin avulla kerrytetty data on isossa roolissa.

Pystyn ihan puhtaasti tarjoamaan yrityksille ns. edullisia
nayttokertoja — mun kautta pystyy tavoittamaan kymmenia, ellei
satojatuhansia ihmisia sellaisella oikealla kohderyhmalla mita yritys
hakee. Pystyn myos nayttamaan mimmoisia ihmisia mun sisaltd
tavoittaa. Vaikuttajat ovat nykyaan tosi fanitettuja, niin meidan
avulla yritykset voivat saada helposti tunnettavuutta ja
uskottavuutta. Nama tuovat tuloksia eli myyntia eli puhtaasti rahaa
yrityksille.

- Asiantuntija A

Asiantuntijan puheista tulee esiin, etta vaikuttajat, joiksi myos urheilijat
lasketaan, mahdollistavat yrityksille oivan keinon kohdentaa mainontaa ja

markkinointia varsinkin nuoremmille sukupolville.

Urheilijat eivat ole itse harrastaneet aktiivista myyntityota henkilobrandeilleen.
Myyntitydon tekeminen nahtiin tarkeana, jos urheilijat haluaisivat aktiivisemmin
luoda henkildbrandistaan kunnollista tulon lIahdetta tai ammattia urheilun ohelle.
Urheilija A koki, ettd Suomen suurimpien urheilutahtien ei tarvitse enaa itse
tehda myyntityota, mutta pienemman tunnettavuuden omaavien urheilijoiden on
tehtava myyntityota esimerkiksi sponsoridiilien saamiseksi. Asiantuntijan

mukaan on myds tarkeda huomioida, etta oikeastaan kaikki sisaltdé mita urheilija
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tekee, vaikka esimerkiksi someen, voidaan laskea oman brandin myyntityoksi.
Asiantuntija kokee, etta yritysten kontaktoiminen voi olla erityisen hyodyllista

varsinkin urheilijabrandin rakennuksen alkuvaiheessa.

Kaikki urheilijat olivat sita mielta, etta heidan urheilijabrandinsa tulee ainakin
jollain tavalla hyodyttamaan heita urheilu-uran jalkeen. Asiantuntija on luonut
itselleen henkilobrandin avulla vaikuttajan ammatin, jonka parissa
tyoskentelemisesta han nauttii samalla tavalla kuin urheilusta aikaisemmin.
Urheilija C nosti esiin urheilun tuomat kokemukset, tietotaidon, verkostot ja
yleisen tunnettavuuden asioiksi, joita urheilijat voivat hyodyntaa uransa jalkeen.
Hanen mukaansa tunnettu henkildbrandi voi helpottaa tdiden saamista uran
jalkeen. Urheilijat eivat monesti pysty kilpailemaan muiden tyénhakijoiden
kanssa esimerkiksi tyokokemuksen pituudella, joten urheilijoiden on erotuttava
muilla tavoin. Han nosti esiin artikkelin urheilijoiden tydllistymisesta. Oman
henkilobrandin ja urheilutaustan vahvuudet on hyva tunnistaa ja niita pitaa
arvostaa — tydelamassa hyodyllisia urheilijan ominaisuuksia ovat mm.
kurinalaisuus, maaratietoisuus, luotettavuus, ryhmassa toimiminen, halu
kehittya ja menna eteenpain, seka kyky vastaanottaa ohjeita. Urheilun

muovaamia piirteitd kannattaa vaalia myos urheilu-uran jalkeen.
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7 Vahva urheilijabrandi on investointi tulevaisuuteen

Taman tyon tavoitteena oli opastaa erityisesti joukkueurheilijoita henkilobrandin
rakennuksessa. Taman lisaksi tyolla pyrittiin [0ytamaan keinoja, miten
joukkueurheilijat voivat hydodyntaa omaa henkilobrandiaan, joko urheilu-uran
aikana tai sen jalkeen. Tyossa nousi esiin monia hyvan urheilijabrandin piirteita,
jonka varaan joukkueurheilijat voivat rakentaa omaa henkildbrandiaan, seka
kaksi selkeaa keinoa hydodyntaa omaa henkilobrandia. Naiden perusteella
voidaan todeta, etta joukkueurheilijat voivat sosiaalisen median ja
sponsoroinnin avulla luoda itselleen henkilobrandin, joka voi hyddyttaa heita
taloudellisesti niin urheilu-uran aikana, kuin sen jalkeenkin. Vahvan
urheilijabrandin rakentaminen ei ole kuitenkaan ainoastaan taloudellisen hyodyn
tavoittelemista, vaan se voi toimia my0s investointina tulevaisuudessa

koittavaan tyouraan — aikaan urheilun jalkeen.

Teoriaosuuden ja teemahaastatteluista keratyn aineiston perusteella hyvan ja
vahvan joukkueurheilijan henkilobrandin rakentaminen on pitka prosessi, joka
jatkuu koko urheilu-uran ajan. Tata pitkajanteista toimintaa voidaan kutsua
brandaykseksi. Henkildbrandaysprosessin voi jakaa kolmeen osaan: brandi-
identiteetin luomiseen, brandin asemoinnin kehittdminen ja brandin imagon
tarkastelu. Brandi-identiteetin luo joukkueurheilija itse. Haastatteluiden
perusteella joukkueurheilijan kannattaa rakentaa brandi-identiteettiaan omalla
aidolla persoonallaan, urheilijan ainutlaatuisella elamantyylilla, seka
kiinnostavalla tarinallaan, joiden avulla han pystyy erottautumaan joukosta.
Urheilijan henkilobrandin ei tarvitse rakentua ainoastaan urheilun ymparille,
vaan brandia voi vahvistaa tuomalla esiin myos omia mielenkiinnon kohteita.
Urheilijan henkildbrandin asemoitumiseen vaikuttavat erityisesti sen maine ja
imago. Naihin ihmisten mielissa syntyviin kasitteisiin vaikuttavat kaikki, mita

urheilija tekee tai viestii, joko sanallisesti tai sanattomasti.

Tydn perusteella voidaan myds todeta, etta joukkueurheilijoiden
henkildbrandayksen rakennuksen tiella ei ole suoranaisesti mitaan konkreettista
estetta. Haastattelussa nousi esiin, etta monilla joukkueurheilijoilla voisi olla
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halua rakentaa omia brandejaan, mutta vanhoilliset toimintatavat, paheksunta ja
ryhmapaineen pelko nahtiin brandin rakennuksen haasteena. Seurat voisivat
omalla toiminnallaan luoda pelaajilleen turvallisemman ilmapiirin ja rohkaista
heita brandin rakennuksessa. Tunnetut henkilobrandit voivat hyodyttaa myos

seuroja monin eri tavoin.

Sosiaalinen media nousi tyon perusteella keskeiseksi tekijaksi seka
henkilobrandin rakennuksessa, ettd sponsoroinnin hyddyntamisessa —
urheilijoiden taytyy hyvaksya se, etta tietynlaisten yhteistydkumppanuuksien
hankkiminen on vaikeampaa ilman aktiivista some preesensia. Sosiaalinen
media helpottaa ja nopeuttaa brandin rakentamista. Sen avulla urheilijat
pystyvat tavoittamaan fanejaan, tuomaan helposti omaa persoonallisuuttaan
esiin ja saavuttamaan sellaisia kohderyhmia, joita urheilu ei niin paljoa
kiinnosta. TikTok ja Instagram nousivat selkeasti esiin alustoina, joiden avulla
urheilijoiden on helppo rakentaa brandiaan. Molemmat somealustat

mahdollistavat suuren nakyvyyden ilman pitkda seuraajakunnan rakentamista.

Sponsoriyhteisty6t nayttelevat suurta roolia urheilijoiden taloudellisen lisaturvan
tuomisessa. Nykypaivana monet yhteistyot tapahtuvat sosiaalisessa mediassa.
Yha useammat yritykset panostavat somemarkkinointiin, sen edukkaan hinnan
ja tehokkuuden vuoksi. Urheilijoiden kannattaa valikoida
yhteistydkumppaneikseen yrityksia, joiden arvomaailma, imago ja maine ovat
kunnossa. Yrityksen tuotteiden ja brandin on tarkeaa olla linjassa urheilijan
oman brandin ja tarinan kanssa. Sponsoriyhteistdiden hyoty ei ole pelkastaan
rahallinen — rakennetuista suhteista voi olla hyotya myds urheilu-uran jalkeen.
Urheilijat pystyvat tarjpamaan yrityksille ainutlaatuisen ja kiinnostavan

elamantyylin, hyvatasoisen urheilun rinnalle.

Kaiken keratyn aineiston pohjalta voidaan todeta, etta vahva joukkueurheilijan
henkilébrandi on investointia urheilijan tulevaisuuteen. Se tuomat hyoédyt voivat
taata mahdollisuuden urheilla ammatikseen, tuoda taloudellista lisaturvaa tai

auttaa oman urheilu-uran jalkeisen tydelaman rakennuksessa.

Opinnaytetyon tekija valitsi tydn aiheen, koska henkilébrandays erityisesti

joukkueurheilijoiden keskuudessa on lahella sydanta ja siita 16ytyy tietoa liian
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vahan. Tyota lahdettiin toteuttamaan, tarkoituksena opastaa joukkueurheilijoita
henkilobrandin rakennuksessa. Aihe on myos tarkea, silla oikeanlainen
henkildbrandays voisi luoda yha useammalle suomalaiselle urheilijalle
mahdollisuuden harjoittaa lajiaan ammatikseen. Teoriapohjaa lahdettiin
luomaan avaamalla aiheen keskeisia kasitteita: henkilobrandia, brandaamista,
henkilobrandaysprosessia ja urheilijabrandia. Kerattiin tietoa, miten
joukkueurheilijat voivat luoda ja rakentaa omia brandejaan. Brandin
rakennukseen liittyivat vahvasti mukaan sosiaalinen media, seka sponsorointi.
Taman perusteella etsittiin tietoa ja kerattiin aineistoa, siita miten
joukkueurheilijat voivat naita hyodyntaa niin brandin rakentamisessa, kuin
taloudellisen hyddyn ja tulevaisuuden rakentamisessa. Kvalitatiivinen el
laadullinen menetelma valikoitui tydn menetelmaksi, silla aiheesta ei ollut
maarallisesti tarpeeksi tietoa. Teemahaastatteluiden avulla pyrittiin saamaan
syvempi kasitys tyon aiheesta. Haastateltavat valikoitiin tarkasti, heidan ollessa
nykyisia tai entisita ammattilaisjoukkueurheilijoita, joilla on omaa
henkilokohtaista kokemusta henkilobrandayksesta. Tyon asiantuntijana toimi
entinen ammattilaisjoukkueurheilija, joka on luonut menestyksekasta uraa
henkilobrandinsa avulla urheilu-uran jalkeen. Haastattelut nauhoitettiin ja
litteroitiin, jotta niiden analysointi olisi helpompaa. Teemahaastatteluiden jalkeen
voivan todeta aineiston tuovan selvaa lisaarvoa tyohon. Taman lisaksi
haastattelut todistivat, etta tydn aihe on ajankohtainen ja siita puhutaan vielakin

lilan vahan.

Tama tyd mahdollistaa aiheen syvallisemmankin tutkimisen. Henkildbrandays
on kehittyva aihe, joka on jatkuvasti pienten muutosten keskella. Erityisesti
sosiaalisen median vaikutus henkildobrandaykseen muuttuu jatkuvasti, minka
vuoksi aihetta olisi hyva tarkastella myos jatkossa. Taman lisaksi
henkilobrandays on aiheena niin laaja, etta aihetta voisi tarkastella keskittyen
yksittaiseen terminologiaan. Tyossa keskityttiin pitkalti joukkueurheilijoiden
brandinrakennukseen Suomessa, mutta olisi myds mielenkiintoista 16ytaa tietoa

urheilijabrandin rakentamisesta kansainvalisesti.

Tyon tuloksia voivat hyodyntaa kaikki joukkueurheilijat ja urheilijat ylipaataan,
jotka pohtivat miten he voisivat lahtea rakentamaan tai kehittamaan omaa
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henkilébrandiaan. Olen paaosin todella tyytyvainen tyoni laatuun. Opin
aihealueesta todella paljon. Asetin itselleni kirjoittamisaikataulun, josta sain
pidettya kiinni koko tyo tekemisen ajan. Sain koottua tyohon laajan
teoriapohjan, jota tukee teemahaastatteluilla keratty aineisto. Onnistuin
keraamaan aineistoa melko laajasti, mutta olisin kaivannut lisaa tutkimuksia ja
dataa, mutta naita en onnistunut I6ytamaan. Jalkikateen olisin mielellani
haastatellut myos toista asiantuntijaa, joka olisi voinut tuoda nakodkulmaa
pelkastaan henkildbrandayksen puolelle. Taman lisdksi henkilobrandayksen
arvon mittaaminen on vaikeaa, silla mittareita ei viela ole 16ydetty. Tyon avulla
paasin kuitenkin tavoitteeseeni eli pystyin mielestani osoittamaan laajasti, miten

joukkueurheilija voi rakentaa henkilobrandiaan ja miten han voi siita hyotya.
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymysrunko

Menetelmana on puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa aihetta kaydaan lapi
eri teemojen kautta. Kysymykset ovat johdattelevia, eika kaikkia kysymyksia
tulla valttamatta kaymaan lapi haastateltavan kanssa. Haastattelu muodostuu

kolmesta paateemasta, jotka ovat:

1. Urheilijan henkilobrandi
2. Joukkueurheilijan henkildbrandin rakentaminen

3. Urheilijan henkildbrandin hyddyntaminen

—

. Urheilijan henkilobrandi
¢ Millainen on sinun mielestasi vahva tai kiinnostava urheilijan
henkilobrandi?
e Mita hyotyja henkilobrandaamisesta voi olla urheilijalle?
o Koetko, etta joukkueurheilijan henkilobrandilla ja yksildurheilijan
henkilébrandilla on eroja? Jos on, niin mita?
o Mita syita naet sille, miksi kaikki joukkueurheilijat eivat ole

kiinnostuneita henkildbrandayksesta?

2. Joukkueurheilijan henkildbrandin rakentaminen

e Minka vuoksi olet itse lahtenyt rakentamaan omaa
henkilobrandiasi?

¢ Minkalaisten ominaisuuksien varaan olet Iahtenyt rakentamaan
omaa henkildbrandiasi?

o Mitka tekijat tekevat sinusta kaupallisesti kiinnostavan henkilon?
Miten erotut joukosta?

¢ Onko sinulla selkeaa strategiaa henkildbrandisi kasvattamiseksi?

e Mita pitaisi ottaa huomioon, kun joukkueurheilija lahtee

rakentamaan omaa henkilobrandiaan?
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e Minkalaisia riskeja tai haasteita naet henkilobrandin

rakentamisessa joukkueurheilijana?

3. Urheilijan henkilobrandin hyodyntaminen

¢ Onko urheilijan mahdollista rakentaa henkilébrandia ilman
sosiaalista mediaa?

o Mitka ovat mielestasi parhaat sosiaalisen median kanavat
urheilijan henkildbrandin vahvistamiseen? Mitad kanavia tykkaat
itse kayttaa ja miksi?

o Koetko, etta olet hydtynyt sosiaalisesta mediasta urasi aikana?
Milla tavalla?

e Miten tarkeana koet sosiaalisen median aseman tulevaisuuden
sponsorointimarkkinassa?

¢ Onko sinulla manageria tai agenttia, joka sopii sponsoriyhteistytt
puolestasi?

e Milla tavoin valikoit yritykset, joiden kanssa haluat tehda
yhteisty6ta?

e Oletko ollut tyytyvainen omiin yhteistydsopimuksiisi? Miksi?

e Mita sina pystyt mielestasi tarjoamaan yrityksille omalla
henkildbrandillasi?

o Koetko, etta aktiivinen myyntityo on tarkeaa sponsorointi- ja
yhteisty6sopimusten saamiseksi?

o Koetko, etta urheilijanbrandisi hyddyttaa/on hyodyttanyt sinua
urheilu-urasi jalkeen? Milla tavoin?

.
- Lopuksi
e Tuleeko sinulle mieleen jotain muuta aiheeseen liittyvaa, josta ei

ole viela keskusteltu?

Turun AMK:n opinnaytetyd | Miro Tenho



	1 Johdanto
	2 Brändäys
	2.1 Brändi
	2.2 Henkilöbrändi
	2.3 Henkilöbrändäysprosessi

	3 Joukkueurheilijan henkilöbrändäys
	3.1 Urheilijabrändäys
	3.2 Joukkueurheilijan brändäyksen mahdolliset haasteet
	3.2.1 Seurat kaupallisten sopimusten tiellä?
	3.2.2 Sukupuolten tasa-arvo urheilumediassa
	3.2.3 Skandaalit, PR-katastrofit ja negatiivinen julkisuus


	4 Joukkueurheilijan henkilöbrändin hyödyntäminen
	4.1 Urheilijat sosiaalisessa mediassa
	4.2 Sponsorointiyhteistyöt
	4.3 Henkilöbrändi urheilu-uran jälkeen

	5 Työn toteuttaminen
	6 Työn tulokset
	6.1 Urheilijan henkilöbrändi
	6.2 Joukkueurheilijan henkilöbrändin rakentaminen
	6.3 Urheilijan henkilöbrändin hyödyntäminen

	7 Vahva urheilijabrändi on investointi tulevaisuuteen
	Lähteet

