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Urheilumarkkinointi on kokenut viimeisen 20 vuoden aikana mullistuksen digitali-
saation kautta. Jalkapallo on maailman mittakaavassa yksi seuratuimmista urhei-
lulajeista ja sen pelaajien henkilébrandaykseen on alettu kiinnittdmaan enemman
huomiota, mutta Suomessa pelaajien toimesta tehty henkildbrandays on tois-
taiseksi melko vahaista eri syiden takia.

Tyon tavoitteena oli teoreettisen osan, empirian ja omien johtopaatoksien avulla
luoda veikkausliigapelaajille ideoita, miten he voisivat kehittaa omia henkilobran-
dejaan. Tyon teoreettinen osuus koostuu urheilumarkkinoinnista, henkildbran-
dayksesta kasitteena seka sovellettuna urheilijoihin ja sosiaalisen median kay-
tosta henkilébrandin rakentamisessa. Urheilumarkkinointiin keskittyva osio koos-
tui padasiassa englanninkielisista artikkeleista seka kirjallisuudesta. Henkilobran-
daykseen loysimme myo6s kotimaisia lahteitd. Empiirisessé osuudessa kaydaan
lapi tarkemmin tutkimusmenetelmi&. Tutkimuksen toteutustapa oli haastattelut,
joita analysoimme laadullisesta nédkdkulmasta. Haastattelimme viitta veikkauslii-
gapelaajaa. Halusimme myds kayttaa benchmarkingia hyvaksemme tunnistaak-
semme toimivia ratkaisuja henkilobrandayksessa.

Tutkimukset osoittivat, ettad pelaajat ovat kiinnostuneita henkildbrandayksesta ja
tunnistavat sen tuottaman arvon, vaikka sen eteen panostaminen on vahaista.
Henkil6brandin arvon koetaan konkretisoituvan uran jalkeen. Pelaajien sosiaali-
sen median paivittdmisen maara vaihtelee, mutta heidan mielestansa sosiaalisen
median paivittaminen tulisi olla vahintaan viikoittaista. Julkaistulla sisallolla tulee
olla jokin tarkoitus, ja suosituin sosiaalisen median alusta on Instagram. Osa pe-
laajista on tehnyt kaupallisia yhteistoité ja suurimmalle osalle niita on tarjottu, yh-
teistitd on enimmékseen tarjottu hyvinvointi —ja ravitsemusalan yritysten toi-
mesta. Mahdollisten kaupallisten yhteistdiden tulisi kuvastaa pelaajan omaa
brandia.

Ennakkokéasityksemme henkilobrandayksesta suomalaisessa jalkapallossa vah-
vistuivat tulosten myé6ta. Henkilobrandin eteen tehtava tyo on vahaista. Tutkimuk-
sen, teorian sekd omien ndkemysten avulla pystyimme luomaan kehitysideoita
seka ohjeistuksen henkilobrandaykseen liittyen.
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The world of sports and sports marketing has changed a lot in recent decades,
and it has been increasingly commercialized. Football is globally one of the most
watched sports and more attention has been given to the personal branding of
the athletes and players. However, personal branding in Finnish football is still
relatively small due to various reasons.

The objective of this thesis was to create ideas for the players of Finland’s na-
tional league to start building and developing their personal brands. The theoret-
ical part of the thesis consists of sports marketing, personal branding and the use
of social media as a tool in personal branding. Most of the sources for the theo-
retical part were articles written in English, but we managed also to find some in
Finnish as well. Research was conducted by interviews and benchmarking. We
interviewed five players from the Finnish national league.

Interviews showed that players are interested in personal branding and recognize
the value behind it, but little to no effort is being made to develop it. The most
used social media platform was Instagram, and posting of content should be done
at least on a weekly basis. Collaborations with companies are a good way to also
promote players' personal brands and one of the interviewees has done some
before. Almost all the interviewed players have gotten offers and the offers are
mostly coming from different nutrition companies. Potential collaborations should
always reflect the values that the player also represents.

Personal branding in Finnish football is not done too much, and after the research
and examining the theoretical sources, we came up with concrete ideas on how
the players can improve their personal brands.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on henkildbrandays suomalaisessa jalkapallossa.
Tarkastelemme jalkapalloilijoiden henkilébrandayksen nykytilaa eri nakdkulmista
keskittyen paaasiallisesti pelaajan nakékulmaan. Koemme tutkimisen tarkeaksi
yhteiskunnallisesta nakdkulmasta, koska henkilobrandays on téalla hetkella suo-
malaisessa jalkapallossa mielestamme melko alkutekijoissd. Suomalaisessa jal-
kapallossa palkkataso on alhainen, ja lisatuloille olisi kaytt6a. Vahva henkil6-
brandi on oiva keino saada lisaa nakyvyytta ja tuloja. Teoreettisesta nakokul-
masta tutkiminen on tarkeaa, jotta henkilobrandaysta pystyttaisiin kehittamaan.
Benway (2023) mukaan 82 prosenttia sosiaalisen median kayttajistd seuraavat
vahintaan yhta sisallontuottajaa tai vaikuttajaa. Urheilijoilla on mahdollisuus kuu-

lua tuohon ryhmaan.

Tutkimuksen tavoitteena on l6ytaa kehityskohtia jalkapalloilijoiden henkilobrandin
rakentamiseen erilaisten kirjallisten lahteiden seka veikkausliigapelaajien haas-
tatteluiden avulla. Tyon paatutkimuskysymykseksi muotoutui: Miten veikkauslii-
gapelaajien henkildbrandia kasvatetaan uran eri vaiheissa? Alatutkimuskysy-
myksia valikoitui kolme kappaletta, jotka ovat: Miten pelaaja voi hyédyntamalla
omaa henkildbrandiaan l16ytaa uusia ansaintamahdollisuuksia? Minkéalaisia haas-
teita sekd mahdollisuuksia veikkausliigapelaajien henkilobrandayksessa on?

sekd minkalaisen ohjeistuksen henkilobrandin rakentamiseen voisi laatia?

Suunnittelimme tyon tutkimusmenetelmat vastamaan naihin kysymyksiin mah-
dollisimman kattavasti yhdessa teoreettisen osuuden kanssa, sen takia paa-
dyimme kayttamaan laadullista tutkimusmenetelm&a haastatteluiden muodossa

seka benchmarkingia.

Tutkimuksen toinen luku koostuu teoreettisesta osuudesta, jossa avataan tutki-
mukseen liittyvid keskeisia kasitteitd seka sovelletaan niita tyon kontekstiin. Teo-
reettinen osuus koostuu urheilumarkkinoinnista, jota kasitellaédn alan kokonais-
kuvan parantamiseksi. Urheilumarkkinoinnin jalkeen kaydaan lapi henkilobrandia
kéasitteend seka henkilobrandaysta urheilussa.. Sosiaalisesta mediasta on tullut

erittain tarked osa henkildbrandaysta ja halusimme kasitella sitd myads laajemmin.



Kolmannessa luvussa kdymme kayttamidmme tutkimusmenetelmia seka tutki-
musprosessia. Tyon pdaatutkimusmenetelma oli haastattelut. Haastatteluissa
keskityimme kolmeen teemaa, jotka ovat sosiaalinen media, henkilobrandays
seka kaupalliset yhteistyot. Kaytimme hyvaksi myos benchmarkingia tunnistaak-

semme toimivia keinoja.

Taman jalkeen neljdnnessa luvussa tuomme esille tutkimuksen tuloksia yhdistet-
tynd sen seka teorian tuottamiin johtopaéatoksiin. Viides luku sisaltda konkreetti-
set henkildbrandin kehittamisideat uran eri vaiheissa sekd ohjeistuksen. Ja-
oimme uran eri vaiheet kolmeen osioon, jotka ovat nuori urheilija, aktiiviurheilija
seka uran jalkeen. Tutkimuksen paattavat viimeiset luvut koostuvat pohdinnasta,

seka kaytetyista lahteista.



2 URHEILUMARKKINOINTI JA URHEILIJOIDEN HEN-
KILOBRANDAYS

Taman opinnaytetyon teoreettinen osuus koostuu urheilumarkkinointiin seka
henkilobrandaykseen liittyvista keskeisistd kasitteista, seka niiden soveltami-
sesta urheilijoihin ja tarkemmin ottaen suomalaisiin jalkapallopelaajiin. Urheilu-
markkinointi on muuttunut ja modernisoitunut valtavasti vuosien varrella esimer-
kiksi digitalisaation kautta. Se on nopeasti kasvava toimiala, mika uudistuu ko-
valla vauhdilla. Henkilébrandays on myos kokenut muutoksen erilaisten sosiaa-
listen verkostojen sahkdistymisen myota. Halusimme tarkastella naita asioita mo-
dernista nakokulmasta ja tuoda esimerkiksi sosiaalisen median jatkuvasti kasva-
vaa roolia esiin. Tyossa tarkastellaan urheilumarkkinointia seka henkildbran-
daysta paaasiassa urheilijoiden nakokulmasta. Miten yksittdinen urheilija pystyy

kasvattamaan henkilébrandidan seka erottumaan joukosta?

2.1 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointia on maaritelty eri tavoin, Fetchko, Roy & Clow (2018) mu-
kaan se on markkinoinnin periaatteiden hyodyntamista urheiluun liittyvien arvoa
tuottavien kokemusten luomisessa, kommunikoinnissa seka jarjestamisessa asi-
akkaille, yhteisty6kumppaneille ja yhteiskunnalle. Arvoa voidaan maaritella asi-
akkaan arviona kaytetysta palvelusta tai tuotteesta verrattuna ajallisiin ja talou-
dellisiin uhrauksiin, joita tuotteen tai palvelun hankkiminen edellytti. Urheilumark-
kinointi voidaan jakaa kahteen p&a&elementtiin. Nama ovat urheilun markkinointia
seka urheilun kautta markkinointi. Urheilun markkinointiin kuuluu esimerkiksi lii-
gojen tai sarjojen, tapahtumien tekema markkinointi, kuten myés urheiluvalinei-
den seka tuotteiden markkinointi. Urheilun kautta markkinoimisella tarkoitetaan
sita, kun jokin yritys tai toimija paattaa strategisesti markkinoinnissaan kayttaa
hyvékseen seka tehda yhteistyota esimerkiksi urheiluseuran kanssa kaupallisen
edun saavuttamiseksi. (Fetchko, ym. 2018.) Esimerkiksi suomalaisen jalkapallon
paasarjan Veikkausliigan paayhteistydkumppanina nimenkin mukaan toiminut

Veikkaus Oy markkinoi siis urheilun kautta.



Urheilumarkkinointi on monialainen kasite, joka yhdistaa urheilun ja markkinoin-
nin strategiat tavoitteenaan edistaa urheilun menekkia korreloituen lisatuloina.
Markkinoitavia kohteita ovat yleisimmin urheilutapahtumat, tuotteet, seka palve-
lut. Urheilumarkkinoinnin kasitteeseen kuuluu myds henkilébrandays, jota tadssa

opinnaytetydssa tarkemmin kasitellaan.

Urheilumarkkinointi on ollut tietynlaisessa murrosvaiheessa parin viime vuosi-
kymmenen aikana digitalisaation kehittymisen myo6ta. Sosiaalinen media ja muu-
toinkin internet on tuonut valtavan maaran uusia ulottuvuuksia ja mahdollisuuksia
urheilumarkkinointiin. Naitéd mahdollisuuksia hyddyntamalla urheilijat seka seurat
tekevat urheilumarkkinoinnista dynaamisempaa ja kohdennetumpaa, mika voi
osaltaan johtaa kuluttajien parempaan sitoutumiseen ja taten urheilijoiden bran-
din arvon on mahdollista nousta. Urheilumarkkinoinnin kehitys vuosikymmenten
aikana on ollut valtaisaa ja se jatkaa kasvuaan, kun yritykset ja muut toimijat ovat
huomanneet minkalainen merkitys ja kuinka paljon etuja urheilulla on yhteiskun-

nallisestakin ndkokulmasta. (Dees, Walsh, McEvoy & McKelvey 2022.)

Urheilusta on tullut koko ajan kasvava ja erittain dynaaminen toimiala. Urheilu-
markkinoinnissa kaytetaan perinteisesta markkinoinnista tuttuja keinoja seka pe-
riaatteita. Tehokas urheilumarkkinointi koostuu urheilun ymmartamisesta seka
tiettyjen markkinoinnin ajatusten seka prosessien soveltamisesta kyseiseen kon-
tekstiin. (Shank & Lyberger 2014.)

Digitalisaation ja urheilun kaupallistumisen myéta siihen kohdistunut rahallinen
panostus on lisdantynyt ja urheilusta on sitd kautta syntynyt viihdetta. Markkinoi-
jien ndkodkulmasta tilanne on mielenkiintoinen, koska se on avannut lisdd mah-
dollisuuksia. Urheilua tuottavien organisaatioiden mééara on ollut jatkuvassa kas-

vussa viihteellisyyden takia. (Alaja 2000.)

Alaja (2000) mukaan urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen,
jotka ovat harrastajamarkkinointi seka yleisémarkkinointi. Yleisomarkkinoinnilla
tarkoitetaan kuluttajien tavoittamista sekd houkuttelemista urheilutapahtumiin
katsojiksi. Harrastajamarkkinoinnilla taas pyritdan lisaéaméaan markkinoinnin kei-

noilla lisd& aktiivisia harrastajia. Tama jako sekd mainitut kasitteet ovat hyvin



yleistasollisia ja urheilumarkkinoinnin kehittymisen myota sité voidaan tarkastella

ja jakaa useampaan osa-alueeseen.

Markkinoinnin lainalaisuudet kohtaavat potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja ha-
lut urheilussa kuten misséa tahansa muissakin tuotteissa tai palveluissa. Urheilu-
markkinointia pystytddn erottamaan muista toimialoista kolmen eri elementin
kautta, mitkd tarjoavat mahdollisuuksia urheiluorganisaatioille. Ensimmainen
asia on urheiluseuroilla tutkimusten mukaan oleva niin sanottu affiniteettietu, el
asiakkaat osoittavat helpommin kiintymystéa tiettyyn seuraan. Taman kehittymi-
nen voi tapahtua vuosien aikana ja siirtyd esimerkiksi sukupolvelta toiselle tai liit-
tya paikallisuuteen. Kiintymys osaltaan myds vahentaa kilpailijoiden tuottamaa
uhkaa muihin toimialoihin verrattuna enemman. Toinen elementti on positiointi,
mik& tuottaa urheiluorganisaatioille haasteita, koska lahtokohtaisesti esimerkiksi
ligat haluavat positioida itsensa viihteen tuottajana seka kilpailullisuuden mah-
dollistajana. Viihteen puolesta kilpailijoita on valtava maara, mika tuottaa haas-
teita saada asiakkaita. Kolmas elementti mik& erottaa urheilumarkkinoinnin mo-
nista muista toimialoista on se, etta useasti markkinoidaan jotain aineetonta. Ku-

luttaminen on kokemuslahtoista. (Fetchko ym. 2018.)
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Taulukko 1. Urheilumarkkinoinnin muista toimialoista erottavat elementit.
(Fetchko ym. 2018.)

Erottavat elementit

Affiniteetti Kuluttajien tietyn urheilijan tai seuran pitka-
aikaisen seuraamisen myota voi syntya kiin-
tymys tatd kohtaan. Voi nostaa brandin ar-
voa seka vahvan kiintymyksen kautta kulut-
tajat ovat enemman lojaaleja eivatka valtta-
méatta vaihda seuraamisen kohdetta hel-

posti.

Positiointi Ollako pelkka kilpailuiden mahdollistaja tai
urheiljan nékokulmasta pelkkd urheilija,
joka keskittyy ainoastaan omaan tythénsa?
Onko mahdollista olla myds viihdetta tuot-
tava urheilija tai seura, jonka kautta epasuo-
rien kilpailijoiden maara kasvaa huomatta-

vasti.

Kokemuslahtoisyys Urheilun kuluttaminen on suurimmaksi
osaksi kokemuslahtoista. Kuluttajat kiinnit-
tavat huomiota esimerkiksi ottelutapahtu-
masta syntyvaan kokemukseen ja siihen
vaikuttaviin asioihin. Yksittédisen urheilijan
nakokulmasta kokemuslahtdisyytta voi hyo-
dyntdd omassa markkinoinnissa esimer-
kiksi tuomalla esille omia kykyja tai suoraa

vuorovaikutusta kuluttajien kanssa.

Markkinoinnin nakdkulmasta urheilu on erottuva muista toimialoista senkin
vuoksi, ettd vaikka markkinoinnin perusperiaatteet patevat myos siing, niin urhei-
lua ei voida markkinoida kuten mitéd tahansa muuta tuotetta. Kyseessa on ennalta
arvaamattoman ja vaihtelevan tuotteen markkinoinnista, missa esimerkiksi asi-

akkaan palvelukokemukseen vaikuttaa monet eri asiat. Monet urheiluun liittyvét
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asiat eivat ole mustavalkoisia ja ovat tulkinnanvaraisia, joka tuottaa haasteita
markkinointiin. Monesti myds organisaatioiden markkinointibudjetit ovat verrat-
taen pienia muiden toimialojen saman kokoluokan toimijoihin ndhden. (Dees ym.
2022.) Suomessa urheilun ymparilla pyoriva raha on hyvinkin rajallista, jos vertaa
suhteessa moniin muihin maihin — tdman takia markkinoinnin merkitys korostuu
silla monet seurat ja urheilijat kilpailevat samoista sponsorirahoista, joten hyvan
markkinoinnin avulla on helpompi erottua massasta. Hyvan urheilumarkkinoinnin
perusteena on tunnistaa kohdeyleiso ja luoda merkityksellisia kokemuksia seka
positiivista mielikuvaa. Organisaatioiden budjetit ovat rajallisia, ja esimerkiksi
Veikkausliigassa pelaavien joukkueiden markkinoinnin tulee olla erittdin kustan-

nustehokasta.

Kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa, myos urheilumarkkinoinnissa jatku-
van muutoksen, toimialan dynaamisuuden seka ennalta arvaamattomuuden
vuoksi markkinoijien tulee pystya reagoimaan nopeasti. Pitkan aikavalin strategi-
sen suunnittelun seka linjauksien lisdksi on pystyttavd mukautumaan uusiin tren-
deihin. Innovaatio on tarke& hyvan markkinoinnin edellytys ja uudenlaisien pal-
veluiden seka tuotteiden kehittdminen auttaa organisaatioita houkuttelemaan uu-

siin markkinasegmentteihin. (Ennis 2020.)

2.2 Urheilumarkkinointi-mix

Yleisesti urheilumarkkinointi yhdistetaan urheiluun liittyvien tuotteiden myynnin-
edistamiseen ja siihen liittyviin muihin toimintoihin, kuten esimerkiksi sponsoroin-
tiin, yhteistydkumppanuuksien rakentamiseen tai mainontaan. Naiden liséksi ur-
heilumarkkinoinnissa my@s puhutaan erilaisista tuote, palvelu -ja hinnoittelu stra-
tegioista seka jakeluun liittyvien prosessien suunnittelusta. Naista asioista koos-
tuu urheilumarkkinointi-mix. Urheilumarkkinointi mixin 4 P:t& koostuvat sanoista
tuote (product), hinta (price), saatavuus tai jakelu (place) ja mainonta (promo-
tion). Urheiluorganisaatiot kayttavat tata mixia apunaan suunnittelussa varmis-
taakseen markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamisen seka asiakkaiden tyyty-

vaisyyden.
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Puhuttaessa urheilutuotteesta, tuotestrategioiden luomiseen tai tuotteistamiseen
kuuluu suunnittelua, brandaysta seka tutkimus- ja kehittamistyota. Urheiluun liit-
tyy paljon myos erilaisia palveluita, joita pitaa pystya konseptoimaan ja tuomaan
esille asiakkaille, esimerkiksi tapahtumissa. Tallaisiin palveluihin kuuluu lipun-
myynti, parkkeeraus seké oheistuotteiden myynti ja sijoittaminen oikeisiin paik-
koihin. Asiakkaat enenevissa maarin arvostavat mydos itse urheilun lisaksi koko-
naisvaltaisa kokemusta seka asiakaspalvelua. Hinta on toinen mixin osa, joka
koostuu esimerkiksi hinnoittelutekniikoista, tavoitteista seka strategioista. Hin-
noittelun kanssa on pysyttava mahdollisimman kuluttajaystavallisina kuitenkin
sdilyttden tuottavuus kulujen kasvaessa. Taman mahdollistamiseksi on erilaisia
malleja. (Shank & Lyberger 2014.)

Dynaamisesta hinnoittelusta esimerkiksi lipunmyynnissa on tullut arkipaivaa. Yk-
sittdisten urheilutapahtumien katsomisoikeuksia (pay-per-view) oikeuksia on li-

satty.

Shank & Lyberger (2014) mukaan urheilumarkkinointi mixin saatavuus koostuu
siitd, etta tuote tai palvelu saadaan tuotettua ja toimitettua kuluttajalle mahdolli-
simman tehokkaasti. Kuluttajan nakotkulmasta prosessin helppous on tarkeaa.
Mainonta koostuu sen itsensa lisédksi erilaisista julkisuuskuvaan liittyvista asi-

oista, sponsoroinneista ja myynnista.

2.3 Mikéa on henkilobrandi?

Henkil6brandi on henkilon kokonaisvaltainen identiteetti, jolla han nakyy ihmisille
ulospain. Tom Peters maaritteli henkildbrandin artikkelissaan “The Brand Called
You”, ettad jokainen ihminen on kuin oma yrityksensa ja siksi henkilobrandin ra-
kentaminen on tarke&a. Petersin (1997) mukaan henkildbrandi muodostuu siita,
etta kuinka henkild nahdaan ja mita lisdarvoa han tuo suhteessa muihin kilpaili-
joihin ja ammattilaisiin. Ihminen ei pysty kumoamaan kaikkia ajatuksia tai tunteita,
joita muut hanesta kokevat mutta tiedustettu henkilébrandin kehittdminen on pyr-
kimista vaikuttamaan noihin ajatuksiin seka tunteisiin ja ohjaamalla niita haluttuun

suuntaan.
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Kuinka naet
itsesi

KUVA 1. Henkilobrandin maaritelma.

Works (2019) mukaan henkildbrandayksessa on kyse siitd, mité haluat muiden
tietdvan sinusta, eraanlaisesta kontrolloinnista. Henkilobrandays on itsensa ku-
vaamista houkuttelevammalla tavalla. Se on myds sellaisten asioiden, joiden ha-
luat itseesi liitettdvan esiintuomista seka edistamistd. Henkilobrandaysta voi
myos ajatella ikaan kuin oman tarinan kertomista tavalla, joka tuo esiin henkilén
omia henkilékohtaisia arvoja, persoonallisuutta seka taitoja. My6s Paananen, Ka-
laja, Lohisalo, Parikka & Tast. (2020) tukevat tata teoriaa, tosin urheilijoiden hen-

kilobrandien takana olevat tarinat voivat erota muista enemman.

Henkilobrandays on muuttunut paljon vuosien varrella. Nykyisin on havahduttu
siihen, ettd ihmiset ovat uskottavampia viestijoita kuin yritykset. (Kurvinen, Laine
& Tolvanen 2019. 16.) Ennen henkilobrandays oli pitkalti perinteisten media-alus-
tojen varassa, kuten sanomalehtien, television ja radion. Nykyisin viestinta kui-
tenkin padosin tapahtuu sosiaalisen median kautta, jonka merkitysta henkilébran-
dayksen nakokulmasta kasitellaan tassa tydssa luvussa 2.6. Viestinnalla on val-
tava merkitys henkildbréandiin ja hyva viestinta on bréndin arvoa kehittdvan sano-
man valittamista. Viestinta voi olla suullista, kirjallista tai visuaalista seka sen on
tapahduttava myos oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. (Vierula, 2014) Etenkin
jalkapalloilijoiden pelin jalkeisissad haastatteluissa on hyva mahdollisuus paasta
kiinni urheilijaan henkisesti, silla vastaukset ovat spontaaneja ja autenttisia kun
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reagointiaika kysymyksiin on lyhyt. Urheilijoiden sosiaalisen median postaukset

ovat sitten yleensa hieman pitempaan pohdittujen asioiden tulos.

Ramsey (2019, 18) mukaan henkilébrandin rakentaminen vaatii kolme ensisi-
jaista asiaa: Visio, strategia sekd motivaatio. Henkilobrandin rakentamisen
alussa on hyva tehda itsetutkiskelua. Mitk& ovat minulle tarkeitéa arvoja? Miten
nama arvot nakyvat toiminnassani ja paatoksissani? Kun henkilolla on selkeéat
arvot, niitd on helppo noudattaa ja ulosanti on autenttista. Itsetutkiskelun kautta
syntyy visio, jota kohti halutaan mennéa. Hyvalla strategialla ja motivoituneella
asenteella on pitkassa juoksussa mahdollisuus luoda vahva henkilébréandi, joka

on huomattava ja ihailtava.

Strategia Motivaatio

KUVIO 2. Henkildbrandin rakentaminen. (Ramsey 2019.)

Henkildbrandia luodessa on hyva asettaa tavoitteita, koska ne auttavat hahmot-
tamaan paremmin mitd haluat saavuttaa brandillasi. Tulosten seuraaminen on
my0s katevampaa, jos on tietyt tavoitteet, jotka on tarkoitus saavuttaa. (Schawbel
2010.) Tavoitteiden tulisi olla Huhman (2010) mukaan tadsmallisia ja mitattavissa
olevia. Konkreettisten tavoitteiden saavuttaminen on helpompaa.
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Mitad hyotya henkilébréndista voi olla? Avery & Greenwald (2023) mukaan hyvin
rakennettu henkilobrandi voi luoda uusia uramahdollisuuksia seké kasvattaa hen-
kilon verkostoa. Henkilobrandin avulla on myds mahdollista saada lisaa naky-
vyytta. Cote (2024) mukaan henkilobrandayksesta voi olla hyétya myads siksi, etta
sen avulla henkildn on mahdollista tuoda esille uniikkeja ominaisuuksiaan ja ta-

man kautta esimerkiksi lisata kysyntaa tyomarkkinoilla.

Yksi henkilobrandayksen haasteista on aitouden sailyttaminen sen rakentami-
sessa sen sijaan, etta brandia rakennetaan systemaattisesti menestymaan ilman
autenttisuutta. Schallehn, Burmann & Riley (2014) méaarittelee brandin aitouden
koostuvan jatkuvuudesta, yksilollisyydesta seka pitkajanteisyydesta. Rampersad
(2009) mukaan henkilébrandin tulisi aina kuvastaa henkilon luonnetta. Sen tulee
rakentua henkilon arvojen ja vahvuuksien ymparille. Brandayksen ollessa vah-
vasti kaupallisesti savytettyd myynnin ja itsensa mainostamisen tayteista henkild
voidaan ndhda egokeskeisena ja jopa itsekkaana. Chan (2023) artikkelissa myos

kerrotaan, ettd nimenomaan aitous auttaa erottautumaan joukosta.

Nykyaan jatkuvasti enemman vaaditaan lapinakyvyytta. Tama luo myds haasteita

henkilobrandaykseen, koska henkilot haluavat myds sailyttaa yksityisyytensa.

2.4 Brandayksen vaiheet

Henkildbrandayksen vaiheita ja prosessia on kuvailtu monin eri tavoin. Vaiheiden
maara myos vaihtelee. Kortesuo (2020) mukaan vaiheita on viisi, jotka ovat suun-
nittele, luo ja vakiinnuta, sailyta uudistamalla, muuta ja sammuta. Avery & Green-
wald (2023) ovat jakaneet prosessin seitsemaan eri vaiheeseen. Ensimmaisena
henkilon tulee maarittaa brandille tarkoitus, jonkinlainen visio ja miettia mita silla
halutaan saavutettavan valittujen kohdeyleiséiden keskuudessa. Mitk& asiat ovat
henkilolle tarkeitd? Minkalaisia arvoja brandiin halutaan liitettavan ja mita bran-
dilla halutaan kuvastaa. Toisena taytyy tarkastella lahtékohtia. Minkélainen hen-
kilobrandi on télla hetkelld, mita siihen liitetd&dn? Taman avulla pystytdan tunnis-
tamaan miten brandin rakentamista kannattaa jatkaa tai muuttaa. Téssa vai-
heessa tulee tehda itsetutkiskelua, ja miettia kohtaavatko esimerkiksi henkilén

oma persoona, saavutukset seka kokemukset halutun brandin kanssa. TAméan
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jalkeen tulee rakentaa oma tarina, jota henkilébrandin avulla lahdetéaan kerto-

maan.

Neljantena tulee miettia, miten henkild pystyy ilmentamaan omaa brandiaan pa-
remmin esimerkiksi paivittaisessa viestinnassa. Viides vaihe koostuu rakennetun
tarinan kertomisesta valituissa kohdeyleisélle sopivissa kanavissa. Kuudennessa
vaiheessa kartoitetaan minka tahojen kanssa mahdollinen yhteisty® voisi luoda
lisda nakyvyytta ja auttaa tuomaan brandid uusien kohderyhmien tietoon. Viimei-
sena on ikaan kuin seurantavaihe, silla henkilébrandays on jatkuvasti kehittyvéa
prosessi. Henkilon tulee pystya tarkastelemaan omaa brandidén ja muunnella
sitd tarpeen mukaan. Vaiheiden maara naiden kahden lahteen valilla on eri, mutta

vaiheiden siséallét hyvin samankaltaisia. (Avery & Greenwald 2023.)

KUVIO 3. Henkildbrandin vaiheet. (Kortesuo 2020.)

2.5 Henkildbrandays urheilussa

Hodge & Walker (2015) mukaan modernissa ja jatkuvasti muuttuvassa markki-
nointi ymparistoéssa urheilijoiden henkilobrandin rakentaminen on tullut entista
tarkedmmaksi, koska sen on huomattu méarittelevan urheilijoiden tulevaisuuden
menestymisen kaupallisessa kontekstissa. Kyse on halutun imagon luomisesta
ja edistamisesta sekd myéhemmin sen hyddyntamisesta. Paananen ym. (2020).
korostaa myos urheilijoiden henkilobrandayksen muuttumista esimerkiksi digita-

lisaation kautta. Dunkin (2023) maarittelee henkildbrandayksen urheilussa
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samaistuttavan identiteetin luomiseksi, johon liittyy urheilijan laji seka saavutuk-
set. Arai, Ko & Ross (2013) mallin mukaan urheilijan brandi muodostuu kolmesta
osa-alueesta, jotka ovat urheilijan suoritustaso (athletic performance), puoleen-
savetava ulkoasu (attractive appearance) ja markkinointikelpoinen elamantyyli
(marketable lifestyle). Paananen ym. (2020) mukaan urheilulliset saavutukset

ovat tarkeita brandin arvon maarittymisessa, mutta eivat taysi valttamattomyys.

Urheilussa ei ole enda kyse pelkastaan yksildiden tai joukkueiden valisesta kil-
pailemisesta, siita on tullut todella suurta liiketoimintaa. Henkilobrandays on ty6-
kalu, joka voi auttaa urheilijoita erottautumaan kilpailijoistaan, luomaan uusia an-
saintamahdollisuuksia. (Ede 2023.)

Urheilijan henkilébrandin luominen lahtee liikkkeelle Dunkin (2023) mukaan bran-
din arvolupauksen maarittelysta. Sivonen (s.a.) tekstissd méaaritellaan arvolu-
pauksen tehtavéaksi niputtaa yhteen brandin arvot seka sen kuluttajalle tuottaman

arvon yhdeksi kokonaisuudeksi.

Vahvoilla henkilobrandeilla varustettujen urheilijoiden tunnistettavuus on luonnol-
lisesti parempaa oman lajin katsojien ja fanien keskuudessa mutta myds taman
piirin ulkopuolella. Tunnistettavan brandin rakentaminen seka yllapitaminen vaatii
pitkajanteisyytta seka johdonmukaisuutta. Urheilijat, jotka pystyvat luomaan joh-
donmukaista kuvaa itsestaan kuluttajille pystyvat ikaan kuin herattdmaéan erdén-
laista uskollisuutta omissa seuraajissaan ja tatd kautta myos puolesta puhujia

itsellensa.

Kuluttajien samaistuminen tietyn jalkapallopelaajan brandiin toimii ikdan kuin sil-
tana brandin aitouden seka kuluttajien brandilojaaliuden valilla. Brandilojaalius
voi osaltaan johtaa kiintymykseen tiettyd pelaajaa kohtaan. Tutkimusten mukaan
tietty fanaattisuus esimerkiksi jalkapalloon kuluttajien keskuudessa liittyy vahvasti
pelaajiin, jotka esiintyvat ikadn kuin merkkihenkil6ind. (Kucharska, Confente &
Brunetti 2020.) Pelaajien henkilobrandayksen merkitys on siis suuri lajinkin kan-

nalta.

Urheilijoiden toimesta tehdyt hyvantekevaisyyteen liittyvat teot ovat olleet kas-
vussa, ja tutkimusten mukaan niilla on positiivisia vaikutuksia urheilijan henki-

|[6brandiin.  Aktiivisesti hyvantekevaisyydessa mukana olevien urheilijoiden
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brandiin yhdistettiin kuluttajien toimesta vahemman yleisia piirteitd ja enemman
yksil6llisia urheilijan luonnetta kuvaavia piirteita. Lisdksi hyvantekevaisyyden
kautta kuluttajat nakevat urheilijan enemman vastuullisena. Tutkimuksen mukaan
my0s kuluttajien kokonaisvaltainen seuraamiseen ja fanittamiseen vaikutti posi-

tiivisesti hyvantekevaisyys. (Kunkel & Na 2020.)

Yksittaisen urheilijan brandiin voi Constantinescu (2016) mukaan vaikuttaa nega-
tilvisesti tai positiivisesti erilaiset ulkoiset tekijat, kuten esimerkiksi urheilijan edus-
taman seuran maine ja imago seka urheilulajiin liitettavéat arvot. Doyle, Kunkel,
Su, Biscaia & Baker (2023) mukaan brandaykseen vaikuttaa myds erilaiset poliit-
tiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ymparistolliset seikat. Esimerkiksi
suuren ja tunnetun jalkapalloseuran pelaajalla voi olla huomattavasti helpompaa
rakentaa omaa bréandiaan verrattaessa pienenemman ja vdhemman tunnetun

seuran pelaajaan.

Henkildbrandiin voi siis vaikuttaa myds urheilijan edustamaan lajiin liitettavat ar-
vot ilman suurempaa tuntemusta itse urheilijasta. Esimerkiksi juoksijoihin liitetdan
kestavyys, kun taas nyrkkeilijoihin litetaan tietty kovuus. Suuren mittakaavan ul-
koinen tekija, milla voi myos olla vaikutus on kokonaisvaltainen urheilukulttuuri ja
siihen suhtautuminen tietyssa maassa. Esimerkiksi suomessa urheilukulttuuri jal-
kapallon suhteen on kehittymassa, mutta toistaiseksi suhteellisen pientéa. Paana-
nen ym. (2020) mukaan urheilijan tunnettavuuteen vaikuttaa lajin kansallinen kiin-
nostavuus. Suosittuja lajeja nostetaan enemman nakyviin mediassa, ja sita

kautta myds lajin edustajat ovat enemman esilla.

Kaupallisten yhteistdiden houkutteleminen onnistuu myds helpommin hyvin ra-
kennetun henkilobrandin avulla. Ylimaaraiset tulonlahteet ovat tarkeita uran ai-

kana mutta ennen kaikkea urheilu-uran paattyessa. (Hodge & Walker 2015.)

Suomalaisessa jalkapallossa pyériva raha ja pelaajien palkat ovat verrattain
melko vaatimattomia. Td&man takia vahvan ja hyvin rakennetun henkilébrandin
mukana tuoma tuki ja uudet ansaintamahdollisuudet osoittautuvat tarkeiksi. Eri-
laiset tulonl&hteet palkan paalle tuovat taloudellista turvaa mutta se myds vaikut-
taa urheilijaan henkisella tasolla, koska on helpompaa keskittyd itse pelaami-

seen, kun on vahemman huolehdittavaa. Nykyaan monet tunnetut urheilijat
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paattavat esimerkiksi uransa jalkeen ryhtya asiantuntijoiksi tai vaikkapa valmen-
tajiksi. Varsinkin asiantuntijuuteen ryhtymista helpottaa tunnistettavuus ja vahva

henkilébrandi.

2.6 Sosiaalinen media branditytkaluna

Sosiaalisen median avulla ihmiset pystyvat kommunikoimaan ja jakamaan seka
etsimaan tietoa erittéin nopeasti. Se on myds mahdollistanut systemaattisen si-
séallontuotannon, oman kohdeyleison luomisen ja oman bréandin kehittamisen.
Tutkimusten mukaan epaasiallisella kaytoksella voi olla vakavia seurauksia esi-
merkiksi uran kannalta. (Johnson 2017.) Sosiaalinen media antaa nykyaan urhei-

lijoille mahdollisuuden ik&én kuin esitella itsedén, antaa kuluttajille mahdollisuus

tutustua ja samalla urheilijan henkilobrandikin kehittyy. (Doyle, Su & Kunkel
2020.)

KUVIO 4. Sosiaalisen median mahdollisuudet seka uhat.

Sosiaalisen median alustoja on monia, joista kaytetyimpid ovat Instagram seka
Tiktok. Naiden kahden lisaksi my6s Facebook, Youtube ja X ovat mahdollisia
alustoja, joita voi hyddyntaa. (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen &
Welte, D. 2020.) Alustojen kaytt6ad voi miettid julkaistavan sisallon kannalta,
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esimerkiksi Tiktok, sopii lyhyiden videoiden julkaisuun. Tiktokin kayttajat tutki-
musten mukaan kayttavat eniten aikaa sovelluksessa verrattuna muihin. (Turner
2024.) Instagram on myo6s luonut Tiktokia vastaan kilpaillakseen saman tyylisen
reels- osion, jonka avulla voi luoda ja julkaista lyhyita videoita. Niiden lisaksi In-
stagramiin julkaistaan yksittaisia kuvia ja sen sisaltamaa tarinat (story) osiota voi
myo6s hyddyntaa. (Zalani 2024.) X:ssa toimii myos videot, mutta Tiktokista seka
Instagramista sen erottaa julkaistavat tekstit. Youtubea kaytetaan pidempien vi-
deoiden julkaisuun, ja se voi verrattuna muihin edella mainittuihin alustoihin olla

enemman aikaa vievaa.

Sosiaalinen media oli alun perin tarkoitettu valineeksi, jonka avulla ihmiset pys-
tyivat olemaan yhteydessa ystaviinsa. Sittemmin sen k&ytté on monimuotoistunut
ja enenevissa maarin kaupallisesti motivoitua. Sosiaalisen median kautta nyky-
aan kaytannossa kuka vaan pystyy tuomaan oman mielipiteensa erilaisilla alus-
toilla muiden tietoisuuteen. (Petruca 2016.) Paananen ym. (2020) tuovat esille,
ettd urheilijoiden tapauksessa sosiaalisen median kanavia voi ikd&n kuin kayttaa
lehdistdtilaisuutena, mika toimii omilla ehdoilla. Urheilija saa itse paattaa milloin

julkaisee ja minkalaista retoriikkaa kayttaa.

Sosiaalista mediaa ja sen kayttéa katsottaessa ikaan kuin urheilijan tydkaluna,
sen tarkein tehtava on luoda uusia kontakteja kuluttajiin ja urheilun seuraajiin,
mutta myos lisata yleista tietoisuutta urheilijasta. Urheilijan tulee muuttua pel-
kasta alustan satunnaisesta kayttajasta sen aktiiviseksi kayttajaksi tai sisallon-
luojaksi. Modernien alustojen ansiosta melko vahaisellékin vaivannaoélla on mah-

dollista muokata sit&, miten sinut nahdaan ja koetaan urheilijana. (Petruca 2016.)

Sisaltéa tehdessd on syyta alusta asti miettid, onko se halutun henkilébrandin
mukaista ja palveleeko se ylipdataan sitd. Muita kdytannon asioita, mitka auttavat
tekemaan bréandista enemman tunnistettavan, mieleen jaavan seka yhtenaisen
ovat esimerkiksi kayttajatilien nimet, julkaisuissa kaytetyt varit seka yleinen tyyli.
Nama asiat tulisivat olla synkronoituja eri alustoiden kesken. On my6s huomattu,
ettd pelkka sama profiilikuva kaikilla alustoilla auttaa tunnistettavuudessa. (Pet-
ruca 2016.) Useamman kuin yhden alustan samanaikaista hyodyntamista tue-
taan myds Haenlein, ym. (2020) tekstiss&, minkd mukaan useamman alustaa

kayttamalla on mahdollista saavuttaa suurempi yleis6. Tata kautta urheilija ei
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myo6skaan olisi ainoastaan yhdesta alustasta ja sen toiminnasta riippuvainen.
Benway (2023) tutkimuksen mukaan 54 prosenttia sosiaalisen median kayttajista
seuraa suosikki sisdllontuottajaa tai vaikuttajaa kaikilla alustoilla, miss& han jul-

kaisee.

Urheilijoiden kannattaa pohtia miten kayttaa esimerkiksi Instagramia ja minka-
laista sisaltoa julkaisee. Henkilébrandia tukevaa seké kuluttajille puoleensaveta-
vinté sisaltdd on urheilijoiden suorituksiin liittyvat, ja niita esittavat videot ja kuvat.
Lahtokohtaisesti seuraajat ovat kiinnostuneita julkaisuista missa urheilijat esitta-
vat poikkeuksellisia taitojaan. Toinen kiinnostavan siséallon osa on joukkuekave-
reiden mukanaolo julkaisuissa, tdméa luo osaltaan yhteisollisyytta, kun kuluttajat
paasevat nakemaan joukkueen yhteishenked se liséda heidan sitoutumistaan. Ur-
heilijoiden kannattaa keskittya tuottamaan laadukasta sisaltda samalla rakentaen
edellda mainittua yhteisdllisyytta. (Doyle, ym. 2020.) Oman kohderyhman tunnis-
taminen on tarkeaa ja se kannattaa pitdd mielessa myos sisaltéa luodessa.
(Johnson 2017.) Urheilijan on sosiaalisen median avulla mahdollista myés tuoda
brandidan esille kohderyhmissa, joille urheilu ei valttamatta ole ensisijainen seu-
raamisen kohde. Sosiaalisesta mediasta haetaan esimerkiksi inspiraatiota viih-
dettd ja samaistuttavuuden tunnetta. Urheilijan uran varrella mahtuvat haasteet

seka voitot voivat naita tunteita tarjota. (Paananen ym. 2020.)

Sisallonjulkaisemisessa tulee myods laadun lisdksi miettid sité, kuinka usein sita
tehdaan. Kaytanndssa mita useammin pystyy julkaisemaan, sitd paremmin
omasta brandista tulee tunnettu, tiettyyn pisteeseen saakka. Aktiivinen paivitta-
minen ja yleinen presenssi sosiaalisessa mediassa on tarkea4, jotta on mahdol-
lista saada lisda seuraajia seka vaikutusta. Eli aktiivisuudella on suuri vaikutus

brandin mahdolliseen kasvuun. (Petruca 2016.)

Urheilijoiden omalaatuisen persoonan ja aitouden valittaminen kuluttajille on tar-
keaa. Heidat ndhdaan henkilobrandeind, joiden uniikit luonteenpiirteet vaikutta-
vat katsojien kykyyn samaistua urheilijaan. Samaistuttavuus luo vahvemman yh-
teyden kuluttajan ja urheilijan vélille, koska aitous on puoleensa vetavaa. Kulut-
tajien samaistuessa tiettyyn urheilijaan, he alkavat myos kyseisen urheilijan li-
saksi todennakoisemmin kannattamaan urheilijan edustamaa joukkuetta. Eli sa-

maistuttavuus joukkueen yksittaisiin urheilijoihin voi lisata esimerkiksi joukkueen
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seuraamista tai fanituotteiden myyntia. Hyvin rakennetusta henkildbrandista so-
siaalisessa mediassa hyotyy itse urheilija mutta myos epasuorasti esimerkiksi ur-
heilijan edustama joukkue. (Carlson & Donovan 2013.) Sosiaalinen median
avulla urheilijasta voidaan tehda enemman inhimillinen ja sen ei tarvitse olla kiil-
tokuvamaista. Haasteet ja heikkoudet kuuluvat kaikkien elamaan ja niista rehelli-
sesti puhuminen voi osaltaan luoda tiivimpaa suhdetta urheilijan seka seuraajien

vdlille. (Paananen ym. 2020.)

Sangwon, Kunkel & Doyle (2019) mukaan urheilijoiden kannattaa pohtia omien
sosiaalisen median kanavien julkaisuidensa liséksi mahdollisia yhteist6ita kol-
mansien osapuolien kanssa, kuluttajien ollessa toinen osapuoli. Kuluttajat rea-
goivat positiivisesti urheilijaan liittyva&n siséltoon, kun sen julkaisi suoraan itse
urheilijan sijasta jokin kolmas osapuoli. Sisaltd nahtiin luotettavana seka puolu-
eettomana. Pelkastaan urheilijasta julkaistavan sisallon lisdksi myoés sisallon jul-

kaisemalla lahteelld on vaikutus.

Suositut urheilijat, jotka kayttavat tehokkaasti hyédykseen sosiaalista mediaa
henkilobrandin luomisessa pystyvét esimerkiksi jakamaan kokemuksiaan julkai-
suidensa kautta, mutta myds kommunikoimaan heidan yleisénsa kanssa suo-
raan. Mainostaminen julkaisuissa, suora kommunikointi kohdeyleisén kanssa el
tassé tapauksessa suoramarkkinointi ja erilaiset PR-teot ovat niin sanottua mark-
kinoinnin peruskauraa, joita pystytaan myds hyddyntamaan, kun kayttotarkoituk-

sena on urheilijoiden henkilébrandays. (Dasi¢, Ratkovi¢ & Pavlovi¢ 2021.)

Seuraajien osallistaminen on Lo & Peng (2021) mukaan on tulevaisuudessa tar-
keda pelkastaan informaation jakamisen ja normaalien julkaisuiden lisdksi henki-
l6brandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Kanssakayminen omien seu-
raajien kanssa myods omalta osaltaan luo positiivista kuvaa urheilijasta. Edes sa-
tunnaisella kommentteihin tai viesteihin vastaamisella voi olla suuri vaikutus sii-
hen, millaisena urheilija koetaan. Esimerkkeja seuraajien osallistamisesta ovat
esimerkiksi niin sanotut kysymys & vastaus osiot livemuodossa (Q & A:t), joiden
aikana seuraajat padsevat esittdmaan kysymyksia. Toinen esimerkki on erilaiset
arvonnat tai pelaajan kayttamien varusteiden tai allekirjoitusten jakaminen (gi-

veawayt).
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Tunnistettaessa tiettyja realiteetteja, jotka vaikuttavat urheilijan henkilébréandiin ei
voida unohtaa itse suoriutumista kentalla. Urheilijan suosio seké henkilobrandin
tuottavuus on pitkalti riippuvainen suorittamisesta. Pitkan aikavalin menestymi-
nen henkilébrandayksessa ei ole pelkastaan sosiaalisen median nerokasta kayt-
t6a, mutta myds urheilijan pelaamisella ja otteilla on siihen suuri vaikutus. Loista-
vat suoritukset urheilussa yhdistettyna vahvaan henkilébrandiin voivat luoda pe-
laajasta houkuttelevan kuluttajille. Urheilijan uralla on myds paljon haasteita, ku-
ten esimerkiksi loukkaantumisia, suoritustason heittelya ja mahdollisesti myds
skandaaleja. Naiden sattuessa on hyva miettia tarkemmin viestintaa ja tarkem-

min Kriisiviestintdd PR nakokulmasta. (Dasi¢ ym. 2021.)

Sosiaalisen median alustoilla on kaytossa erilaisia algoritmeja, joiden tehtava on
suodattaa, rankata seka suositella siséltoa alustan kayttajille. Algoritmit vaikutta-
vat siis siihen, mita sisaltoa kayttajat nakevat paivittain. (Adisa 2023.) Golino
(2021) mukaan algoritmit jarjestavat nakemasi julkaisut siten, ettd ensimmaisena
vastaan tulee sisaltoa, joka todennakoisesti kiinnostaa kayttajaa. Tama tapahtuu
esimerkiksi kayttajan seurattua tai osoitettua kiinnostusta tiettyyn sisaltokatego-
riaan, algoritmi ohjaa kayttajalle lisdd samankaltaista sisalt6a. Narayanan (2023)
mukaan mahdollisesti tehokkain algoritmi on suosittelu. Toimiakseen sille tarkoi-
tetulla tavalla algoritmit kerdavat kayttajasta tietoa, mika voi olla hieman ristirii-
taista yksityisyyden nakokulmasta. Esimerkiksi X tarjoaa sisalt6a sijaintisi perus-
teella ja hyddyntad kayttaytymishistoriaasi sovelluksessa. Algoritmit kuitenkin
auttavat alustoja luomaan yksilollisemman kayttajakokemuksen ja kayttajan na-
kokulmasta helpottavat kiinnostavan sisallon Ioytamista. (Adisa 2023.) Algorit-
meja on mahdollista hyddyntdd oman sisallon kautta. Esimerkiksi sisalto, joka
keraa paljon kommentteja seké tykkayksia voi nousta algoritmin avulla, koska
sitoutuminen (engagement) on avainasemassa algoritmin rankatessa sisaltoa.
(Newberry 2024.) Tamankaltaista sisalt6a ovat esimerkiksi arvonnat ja kilpailut.
Instagramissa kannattaa kayttaa hyvaksi reels-osion lyhyt videoita seka tarinat
osiota, koska algoritmi suosii niitd. Tiktokissa kannattaa julkaista niin sanottua
trendaavaa sisaltéa, mihin liittyy esimerkiksi myds musiikin ja erilaisten aanien

kaytto videoiden taustalla. (Bridgewater 2024.)
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Sosiaalisen median kautta tehtavaa brandityon eli markkinoinnin tehokkuutta voi-
daan mitata. Erilaisia mittareita (key performance indicator) joita voi kayttaa hyo-
dyksi seuraamisessa ovat tykkaysten maard, seuraajien maara, tilaukset seka
esimerkiksi kommenttien maaré. Tuloksia mittaamalla on helpompi ymmartaa mi-
hin suuntaan brandi on menossa. (Newberry & Macready 2024.) West (2023)
mukaan mittareiden kayttd on tarkeaa tavoitteellisuuden mahdollistamiseksi.
Seuraamalla tuloksia on myds mahdollista ndhda sek& varmistaa ettad tavoitat
kohdeyleisosi.

Sosiaalisen median avulla on tarkoitus tuoda pelaajan henkilokohtaisen osaami-
sen seka taitojen lisaksi myds itse persoonaa esille. Miké tekee juuri tietysta pe-

laajasta omanlaisensa? Miten tietty pelaajaa erottuu muista?

2.7 Kaupalliset yhteistyot

Kaupalliset yhteisty6t ovat nykydan iso osa modernia markkinointikenttaa. Kau-
pallisiksi yhteistdiksi kutsutaan yritysten ja yksildiden valisia sopimuksia, joissa
yksilé markkinoi esimerkiksi sosiaalisen median kanavissaan yritysten tuotteita
tai palvelua korvausta vastaan. Yrityksilla on viime vuosien aikana noussut kas-
vava tarve tuoda esiin positiivisia asiakaskokemuksia minimoidakseen helposti
sosiaalisessa mediassa levidvat negatiiviset asiakaskokemukset. (Suhda &
Sheena. 2017.) Paananen ym. (2020) mukaan urheilijoiden sosiaalisen median
kanavat ovat yrityksille houkuttelevia mahdollisuuksia markkinoida omia tuottei-
taan, koska urheilun luoman tunnesiteen seké fanikulttuurin takia seuraajien si-

toutuminen on korkealla tasolla.

Ihmisten ostopaatoksiin vaikuttavat psykologiset tekijat kuten tarve ja elaméantyyli
mutta entistd enemman vaikutusta tulee myds sosiaalisista tekijoista kuten lahei-
silté tai sosiaalisesta mediasta. Kaupallisten yhteistdiden tunnetuin muoto onkin
vaikuttajamarkkinointi, jossa yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan tun-
nettujen henkildiden esimerkiksi urheilijoiden kautta. Kun urheilija suosittelee tuo-
tetta tai palvelua sosiaalisen median kanavissaan, hdnen seuraajakuntansa voi
kokea suosituksen aitona, jolla on sosiaalinen, luottamusta rakentava vaikutus

ostopaatosta tehdessa. Forbesin mukaan vuonna 2016
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vaikuttajamarkkinointialan arvo oli 1.7 biljoonaa dollaria, joka oli noussut vuoteen
2022 mennessa jo 16.4 biljoonaan dollariin. (Forbes. 2023) Arvo menee kasi ka-
dessa sosiaalisen median kasvun kanssa ja luku tulee entisestaan kasvamaan

tulevina vuosina.

Kaupallisissa yhteistdissa on niin hyvia kuin huonoja puolia. Onnistuneessa kau-
pallisessa yhteistydssa hyotyvat niin yritys kuin yksil6, silla molempien brandin
nakyvyys kasvaa toistensa kautta. Liséksi kaupallinen yhteistyd on tehokkaam-
paa kuin perinteinen mainonta ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta on helpompaa
loytaa oikea kohdeyleis6 markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. Yksildiden on
aarimmaisen tarkead miettia tarkkaan kaupallisia yhteistditd, joihin he ryhtyvat.
Markkinoivasta yrityksesta olisi hyva selvittda muutakin tietoa kuin ainoastaan
markkinoivasta tuotteesta tai palvelusta ja miettid kohtaavatko omat arvot yrityk-
sen kanssa. Huonoimmassa tapauksessa yhteistydn aitous voi herattaa kysy-
mysmerkkeja seuraajakunnassa, jolloin yhteistydsta ei hyddy kumpikaan osa-
puoli ja molempien bréandi karsii. Paananen ym. (2020) mukaan kun urheilija ra-
kentaa bréndidaan omien arvojen pohjalta, niin se luo hyvan pohjan pitkajanteisia
yhteistoita seka kumppanuuksia samojen arvojen omaavien yritysten ja toimijoi-
den kanssa. Kaupallisissa yhteistdissa on myds aarimmaisen tarkeaa olla tietoi-
nen lainsdadannollisista asioista ja kaupalliset yhteistyot on merkittava selkeésti,
jolloin kuluttaja varmasti tietdd, ettéa kyseessa on maksettu mainos.

Hyva esimerkki onnistuneesta kaupallisesta yhteistydstd on Suomen jalkapallo-
maajoukkuehyodkkaajan Joel Pohjanpalon ja Valion valinen yhteistyd. Pohjanpa-
lon ja Valion valinen yhteisty6 alkoi jo vuonna 2013 kun Pohjanpalo oli vain 18-
vuotias ja yhteisty0 jatkuu edelleen. Pohjanpalo toimii yhten&a Valio akatemian
kummiurheilijoista. Valio akatemia tarjoaa vuosittain stipendejd nuorille, joka
mabhdollistaa heiddn harrastusten rahoittamisen ja tukevat nuoria liikunnallisten
unelmien toteuttamisesta. Valio tarjoaa my6s ravitsemusneuvontaa, jotta nuoret
urheilijat oppivat ravitsemaan itseaan terveellisesti ja monipuolisesti. Pohjanpalo
korostaa sosiaalisen median kanavissaan liikunnan, ravinnon ja hyvinvoinnin

merkitysta ja tdten on omalla tekemisellaan loistava esimerkki lapsille ja nuorille.
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KUVA 5. Joel Pohjanpalon Instagram paivitys kaupallisesta yhteistyosta Valion
kanssa.

Kaupallisten yhteistoiden ei valttamatta tarvitse olla suuren toimijan kuten Valion
kanssa, vaan pelaajat voivat selvittaa yhteistydmahdollisuuksia myds paikalli-
sesti. Esimerkkind Teemu Pukin seka yhteisty6 Kotka-Hamina seudun kanssa.
Pukki on kotoisin alueelta ja se varmasti myds motivoi taloudellisten tekijéiden
lisaksi yhteistyohon. Yhteistydssa Pukki esiintyi "’kasvanut Kotkassa” teemaisissa
videoissa. Hanen managerinsa mukaan korvaus tasta yhteistydstéa oli 10 000 eu-
roa. (Kelloniemi 2019.)

27



Teemu Pukki kaynnistaa ”Kotkassa
kasvanut” -kampanjan

JULKAISTU 15.01.2020

KUVA 6. Uutinen Teemu Pukin kaupallisesta yhteistydsta Kotka-Hamina seudun
kanssa. (Kotka.fi 2020.)

2.8 Yhteenveto

Yhteenvetona pelaajien kannattaa kayttaa hyvakseen sosiaalista mediaa, koska
se auttaa henkilobrandin luomisessa, mutta se myds voi osaltaan auttaa avaa-
maan erilaisia ovia. Kun kyseessa on jalkapallopelaajat eikd sosiaalisen median
sisélléntuoton ammattilaiset, tiettyd julkaisumaaréaéa seka tahtia voi olla hankala
maarittdd, koska pelaajien on keskityttava ennen kaikkea omaan tydhonsa. Kay-
tdnndssa mitd useammin on aikaa ja mahdollista julkaista suunniteltua siséltoa
sen parempi. Kaytdssa kannattaa myos olla useampi kuin yksi alusta. Suora vuo-
rovaikutus omien seuraajien kanssa on myos suositeltua, koska se luo positiivista

kuvaa. Pienillakin teoilla voi olla suuri vaikutus.
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Kuten mainittua, Suomalaisessa jalkapallossa pelaajien tulotasot eivét ole suuria
ja mahdollisista lisatuloista ei varmasti olisi haittaa. Pelaajien on mahdollista me-
nestyksekkaalla henkilobrandin luomisella herattaa erilaisten yritysten mielen-
kiinto, jotka etsivat urheilijoita ikaan kuin edustamaan itsedan sosiaalisessa me-

diassa.

Kaupallisten yhteistdiden tekeminen luo uusia tuloja pelaajille, mutta itse pelaajan
on syyta myos pohtia, ettd onko mahdollinen yritys tai mainostaja oman brandin
mukainen. Urheilijat ovat aina olleet yrityksille arvokkaita yhteistybkumppaneita,
joiden avulla tavoittaa kohdeyleisd. Hyvan henkilobrandin muuttaminen rahaksi
on parhaiten toteutettavissa juuri kaupallisten yhteistdiden kautta, joten niiden

merkitys urheilijoille on valtava.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tyon tutkimusosassa kaytetaan hyvaksi kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Paa-
dyimme laadulliseen tutkimusmenetelmaéan, koska halusimme pelaajilta avoimia
vastauksia kylla- ja ei vastauksien sijaan sekd paremman kasityksen heidan na-
kokulmistaan. Tutkimuksen aineistonkerddminen suoritettiin haastattelemalla pe-
laajia, koska se mahdollisti kattavamman aineiston. Paadyimme myos kaytta-
maan hyvéaksi benchmarkingia eli vertailua, jonka avulla pystyimme tunnistamaan
toimivia keinoja. Halusimme myds tuoda yhden veikkausliigapelaajan brandia

enemman esille benchmarking osiossa.

3.1 Tapaus -ja laadullinen tutkimus

Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimusstrategiaa, jonka tehtavand on luoda
yksityiskohtainen esitys tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimus sopi ty6-

homme, koska se mahdollisti joustavat metodivalinnat. (Leinonen 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa Juuti & Puusa (2020) mukaan tutkijan tehtava on
tulkita toisten tekemi& tulkintoja. Kun tutkimusmenetelmana on haastattelu, ke-
ratty aineisto sisaltda haastateltavien subjektiivisia ndkdkulmia seka omakohtai-
sia tulkintoja. Analyysit haastatteluissa saaduista tiedoista, kokemuksista ja vas-
tauksista tulevat lopulta olemaan niin sanotusti tutkijan omaa puhetta, vaikka
siin& onnistuttaisiinkin heijastamaan haastateltavien nékodkulmia ja synkronoi-
maan tulkintahorisonttia. Tutkimus on erdanlainen sosiaalinen konstruktio, mika
saa alkunsa tutkijan, tutkittavien ja tutkittavan asian valilla olevan interaktion

myota.

Kvalitatiivisen tutkimuksen maarittely on lahtokohtaisesti muodostunut vertailusta
kvantitatiiviseen tutkimukseen ja néiden kahden tutkimustavan eroihin. Maarittely
on my0s perustunut siihen mita laadullinen tutkimus ei ole. Kvalitatiivinen tutki-
mus on kuvattu yksinkertaisesti jonkin empiirisen ilmion tutkimukseksi ja keratyn

aineiston kuvaukseksi. Aineiston kerdaminen on mahdollista esimerkiksi
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haastatteluiden avulla. Kerétyn aineiston kuvaukseen sekd ymmartamiseen on

monenlaisia tapoja. (Eskola & Suoranta 2015.)

Laadullisen tutkimukseen liittyvia tyypillisia osia tai piirteitd ovat: Aineistonkeruu-
menetelma, tutkittavien nakokulma, teoreettinen tai hankinnanvarainen otanta,
aineiston analyysi, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji, tulosten esitystapa
seka tutkijan asema ja narratiivisuus. Aineistonkeruumenetelmalla tarkoitetaan
esimerkiksi haastatteluiden tai tutkijan havainnoinnin perusteella kerattya tekstia.
Tutkimusta tehdessa on tarkeana tavoitteena pitaa tutkittavien omien néakokul-
mien tavoittaminen objektiivisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaén
yleisesti pieneen maaraan tapauksia tai tutkimuskohteita ja pyritddn analysoi-
maan keratty aineisto niin perusteellisesti kuin mahdollista. (Eskola & Suoranta
2015.)

Harkinnanvaraisella otannalla tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta tutkimukseen va-
litaan tutkimuksen kannalta olennaisten tunnusmerkkien tayttava henkil6. Tutki-
muksessa on tarke&a tunnistaa sekd maaritelld tutkittavat kasitteet, joiden avulla
on helpompaa tunnistaa nama tunnusmerkit. Aineistolahtdinen analyysi perustuu
tutkimuksen teorian rakentamiseen empiirisesta aineistosta. Hypoteesittomuus
tutkimuksessa tarkoittaa sitd, etta tutkijoilla ei ole ennakko oletuksia tutkittavista
tai tutkittavasta aiheesta. Tutkijan havaintoihin kuitenkin vaikuttaa omat koke-
mukset, mutta ndiden vaikutus on hyva tunnistaa ja ottaa huomioon eraanlaisina
esioletuksina. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan asema on enemman jous-
tava esimerkiksi verrattaessa kvantitatiiviseen tutkimukseen, tutkimuksen suun-
nittelu seka toteutus on vapaampaa. Laadullisen aineiston tutkiminen narratiivi-
suuden eli niin sanotun tarinamuodon avulla on myds mahdollista. (Eskola & Suo-
ranta 2015.)

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta keratty aineisto mahdollistaa tutkit-
tavan asian tarkastelun mahdollisimman monenlaisesti. Asioita katsottavan suu-
rennuslasin linssia tulee pystya vaihtamaan tarvittaessa ja taman avulla asioita
katsotaan toisesta nakokulmasta. Tutkimuksessa teoreettinen viitekehys seka
keratty aineisto menevat osittain kasi kadessa ja tarpeen tullen tdydentavat toisi-
aan. (Alasuutari 2015.) Emme halunneet lydda teoreettista viitekehysta taysin
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lukkoon ennen haastatteluita, koska koimme saavamme keratysta aineistosta li-

saa nakokulmia myds muodostettavaan tyon teoreettiseen osaan.

3.2 Aineistonkeruumenetelméa

Taman opinnéaytetyodn tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimi veikkauslii-
gapelaajille tehty syvahaastattelu ja naista litteroitu teksti. Valitsimme tutkimuk-
seen viisi pelaajaa harkinnanvaraisesti, koska halusimme tutkimukseen eri jouk-
kueita edustavia pelaajia, ja maantieteellisesti on varmasti eroja mahdollisten
kaupallisten mahdollisuuksien valilla. Halusimme myds uran eri vaiheissa olevia
pelaajia, saadaksemme nakokulmia pelaajien uran eri vaiheiden henkildbrandin
kehittamiseen. Tutkijoiden nakokulmasta aiheeseen liittyen oli ennakko-oletuk-
sia, mutta ne seka niiden vaikutus tiedostettiin etukateen. Taman avulla niiden ei

annettu vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin tai kulkuun.

Haastattelu sopi tutkimuksemme menetelméksi, koska halusimme kuulla pelaa-
jien itse kertovan miten he nékevéat henkildbrandaykseen liittyvia asioita. Haas-
tattelu on vahan strukturoitu, vapaamuotoinen, jolloin saimme pelaajilta laajempia

vastauksia seka kattavampia ndkemyksia.

Tutkimusmenetelmia valitessa on hyva arvioida niiden soveltuvuus tutkittavaan
asiaan. Valitsemisen helpottamiseksi on mahdollista kayttaa erilaisia kriteereja.
Tallaisia kriteereja ovat esimerkiksi tehokkuus, taloudellisuus, tarkkuus ja luotet-
tavuus. Haastattelut sopivat moniin erilaisiin tutkimuksiin ja koska siina ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, tiedonhankintaa pystytdan

ikdan kuin suuntaamaan haastattelutilanteen aikana. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Haastattelussa esitettavia kysymystyyppeja tarvitaan ainakin kolmenlaisia. Ensin
tulee esittaa niin sanottuja tutkimuskysymyksia, joiden avulla ohjataan koko tut-
kimusta seka haastattelutilannetta oikeaan suuntaan. Tutkimuskysymyksia on
hyva esittaa haastattelun alussa vahintdan yksi, mutta useammastakaan ei ole
haittaa. Toinen kysymystyyppi on haastattelukysymykset, jotka eivat ole samoja
kuin tutkimuskysymykset. Haastattelukysymysten on tarkoitus tuoda haastatte-
luun leveytta. Kolmannen kysymystyypin muodostavat aineistolle tehtavat kysy-

mykset. Nama kysymykset liittyvat kootun aineiston lukemistapaan ja
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analysointiin. Kysymysten avulla pyritdan keratyn aineiston avulla vastaamaan
alkuperaisiin haastattelun tutkimuskysymyksiin. (Hyvarinen, Nikander & Ruusu-
vuori 2017).

Haastattelun etuja on muitakin kuin suora vuorovaikutus. Sen avulla pelaajille
annetaan mahdollisuus tuoda esille asioita mahdollisimman vapaasti ja tata
kautta pelaajasta tulee myds aktiivinen osa tutkimusta omalla panoksellaan. Pe-
laajien vastaukset saadaan myds paremmin sijoitettua laajempaan kontekstiin ja
sovellettua tutkittavaan asiaan. Tiedonkeruu on kattavaa my6s sen takia, etta
haastattelun aikana pystytaan esittamaan lisakysymyksia ja pyytaa pelaajia tar-
vittaessa perustelemaan nakemyksidan. Edella mainittujen seikkojen vuoksi
koimme haastattelun sopivan yhdeksi tydomme tutkimusmenetelmista. Valintakri-
teereiden kautta sitd tarkastellessa, se oli taloudellisesti helppo toteuttaa ja teho-

kas tapa saada tietoa.

Haastattelun tavoitteena on kerata tarpeeksi kattava aineisto, jota analysoimalla
on mahdollista luoda tutkittavasta asiasta uskottavia paatelmid. Puhutuissa haas-
tatteluissa uskottavien paatelmien muodostaminen vaatii haastatteluiden tallen-
tamisen. On osoitettu, ettd paremman kokonaiskuvan seka tarkan tiedon saavut-
tamiseksi olisi haastateltavilla syyta olla aikaa tutustua haastattelussa esitettaviin
kysymyksiin. Paatimme tdman takia toimittaa ne etukateen haastateltaville mie-
tittavaksi. Etukateistieto auttaa myds suuntaamaan haastattelua oikeaan suun-
taan seka rajaamaan vastauksia tutkittavan aiheen kannalta relevanteiksi. (Juuti
& Puusa 2020.)

Haastattelumme oli vahan strukturoitu sek& vapaamuotoisempi, mutta haastatte-
luihin valmistauduttiin paljon. Tutkijoilla on suuri ja kriittinen rooli haastattelun la-
piviennissa ja kysymystenasettelussa, minka& vuoksi se oli ennalta harkittua seka
harjoiteltua. Paatimme haastatella pelaajia anonyymisti, koska emme kokeneet
pelaajien nimien olevan tarpeellisia tutkimukselle. Perustiedot, joita kerasimme,
liittyivat pelaajan uraan ja sen eri vaiheisiin sek& kestoon. Halusimme kartoittaa

pelaajataustaa.
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3.3 Haastattelurunko

Paatimme jakaa haastatteluissa esitettavat kysymykset kolmeen paaluokkaan tai
teemaan. Ensimmainen paaluokka oli sosiaalinen media ja sen kayttd. Toisen
paaluokan kysymykset keskittyivat henkildbrandaykseen ja kolmannen paaluo-
kan kysymykset liittyivat kaupallisiin yhteistdihin. Halusimme aloittaa haastattelun
juuri sosiaalisen median kayttoon liittyvilla kysymyksilla, koska koimme pelaajien
olevan helpompi vastata taméan paaluokan kysymyksiin verratessa esimerkiksi
henkilobrandaykseen. Haastattelukysymysten jakamisesta teemoihin oli jalkeen-
pain apua vastausten analysoinnissa seka luokittelussa. Haastattelukysymykset

ovat tyon lopussa liitteena.

3.4 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa prosessia, jossa verrataan muiden alan toimijoiden vah-
vuuksia, heikkouksia ja prosesseja suhteessa omaan tekemiseen. Benchmarking
on kateva keino 10ytaa innovaatioita sekd tehokkaita toimintatapoja oman teke-
misen kehittdmiseksi. Alla David Olsenin (2013) kuvaama malli benchmarkin-

gista.

34



Benchmarking

Tarkastele
tuloksia

Ryhdy
toimiin

KUVIO 7. Benchmarking prosessi (Olsen 2013.)

Benchmarking -menetelmalla halusimme tutkia keinoja, joita niin maailmalla kuin
Suomessa kaytetaan jalkapalloilijoiden ja myds muiden lajien urheilijoiden henki-
I6brandin kehityskeinoina. Kun tarkkaillaan jalkapalloilijoita ihan maailman hui-
pulta, niin heidan henkilébrandayksensa on hyvin erilaista verrattuna kotimaisiin
jalkapalloilijoihin. Heidan brandinsa ja tunnettavuutensa on jo niin vahvaa, etta
he eivat tee brandaysta ainoastaan lisatulojen tai nakyvyyden toivossa. (Kurvi-
nen, Laine & Tolvanen 2019.) Maailmantahtien brandit ovat suurilta osin kansain-
valisia ja kiiltokuvamaisia. Heité seuraavat massat ovat niin valtavia, ettd suhde
faneihin on etaisempi mitd suomalaisten jalkapalloilijoiden tilanteessa. Esimer-
kiksi Englannin valioliigassa seurojen tahtipelaajat tekevét kauden aikana asioita
hyvantekevaisyyden eteen, jolla pyritdan pitamaan positiivista brandikuvaa ylla.
Tuttuja tempauksia ovat esimerkiksi vierailut lasten sairaaloissa tai lahjoitukset
eri hyvantekevaisyystahoille. Seurat jarjestavat muutenkin faneille paljon tapah-
tumaa, joihin pelaajia osallistutetaan. Talla pyritaan niin sanotusti "antamaan ta-
kaisin” faneille, jotka tekevat suuriakin investointeja paastédkseen seuraamaan

heidéan suosikkijoukkueitansa tai pelaajia.
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Maailmantahtien kohdalla vahva henkilobrandi osataan mittauttaa myos rahalla.
Tasta hyva esimerkki on ehka maailman taman hetken tunnetuin jalkapalloilija,
norjalaistahti Erling Haaland, joka allekirjoitti vuonna 2023 kymmenenvuotisen ja
jopa 250 miljoonan dollarin arvoisen sopimuksen kenka- ja vaatevalmistaja jatti-
laisen Niken kanssa. (Marca, 2023) Haalandin henkilobrandi on nykyisin niin
vahva, etta jokainen valmistaja halusi hanet yhtididensa kasvokuvaksi. Jalkapal-
loilijoiden ja kenkavalmistajien valiset sopimukset ovat hyva keino yhdistaa bran-
deja, jossa molemmat osapuolet hyotyvat.

Suomessakin osataan tehda vahvaa henkilébrandaysta ja yksi arvostetuimmista
henkilobrandeista talla hetkella on koripallotahti Lauri Markkanen. Markkanen on
onnistunut vetoamaan niin suomalaisiin kuin kansainvalisiin faneihin hanen vaa-
timattomalla ja noyrélla persoonallaan. Yle areena julkaisi lokakuussa 2024 do-
kumentin nimeltaan Lauri Markkanen — Suomalainen supertahti. Dokumentin pe-
rusteella Markkasesta saa erittdin aidon kuvan. Vaikka han onkin miljoonia tie-
naava koripallotahti, on han myds noyré ja tavallinen perheen isa. Markkanen on
ottanut kantaa myos yhteiskunnallisesti tarkeisiin asioihin kuten ilmastonmuutok-
seen, johon liittyvan yhteistydon han on myoés tehnyt yhdessa Nesteen kanssa.
Markkanen on valinnut tarkasti tekemansa yhteistyot, jotka sopivat hanen ar-
voihinsa ja bréandiinsd. Kuten aiemmin mainitulla Haalandilla, myds Markkasella
on yhteistydsopimus Niken kanssa. Yhteenvetona Markkasen henkildbrandi on
vahva yhdistelma aitoutta, vastuullisuutta seka strategisia yhteistyokuvioita, mika
erottaa hanet muista urheilijoista ja tekee hanesta seka luotettavan, etté inspiroi-

van henkilébrandin.

Sportintelligencen (2018, 20) vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan Suomen
jalkapallon paasarjassa eli Veikkausligassa pelaavan pelaajan keskiansio ol
19800 euroa vuodessa. Tasta jo voidaan todeta, ettd suomalaisessa jalkapal-
lossa todella harvalla on jalkapallouran jalkeen sellainen taloudellinen tila, ettei
uusia tyollistymismahdollisuuksia tarvitsisi miettia ollenkaan. Uran aikana raken-
nettu vahva henkilébrandi voi olla apuna siirtymisessa urheilusta tydelamaan ja
uuden mina -kuvan rakentamiseen. Hyvan ja kiinnostavan henkil6brandin avulla
jalkapalloilijat voivat saada tdita esimerkiksi valmentajana tai mediatbissa esimer-

kiksi asiantuntijana. Ruutu urheilun (2023) julkaisemassa kahdeksan hengen
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Veikkausliiga -studiotiimissa kaikilla tiimin jasenista oli pelaajaura taustaa jalka-
pallosta. Muun muassa pelivuosinaan tunnettavan henkilobrandin rakentaneet
Mika Hilander seka Mehmet Hetemaj hyppasivat suoraan urheilu-uran paatyttya

asiantuntijan tehtaviin.

Etsiessamme benchmarking kohteita esimerkiksi Ruotsin Allsvenskan sarjan pe-
laajista, Norjan Eliteserienistéd seka Tanskan Superligasta huomasimme, etta
mahdollisia tyon kannalta hyodyllisia esimerkkeja oli vaikea Ioytaa. Loytaminen
oli vaikeaa, koska harvat todella harvat pelaajat panostivat aktiivisesti henki-
l6brandinsd kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa. Suosituimmilla pelaajilla
brandayksesta saattaa myos vastata pelaajan manageri tai joku muu taustahen-
kilo. Halusimme 10ytaa esimerkkeja juuri edelld mainituista sarjoista, koska ne
ovat kokoluokaltaan lAhempéana suomea kuin moni muu Euroopan sarja. Tut-
kimme myds veikkausliigapelaajien brandeja seka sosiaalisen median kanavia ja

paatimme valita yhden pelaajan tyohon esiteltavaksi.

Kai Meriluoto on 21-vuotias Helsingin Jalkapalloklubia edustava pelaaja. Mieles-
tamme han on tehnyt enemman téita brandinsa eteen kuin moni muu veikkaus-
ligapelaaja. Han julkaisee sosiaalisen median kanavillaan melko useasti ja kayt-
taa hyvakseen Instagramin tarinat-osiota seka kohokohdat-osiota. Hanen ar-
vioihinsa kuuluu uskonto, mik& nékyykin Instagramin bio-osiossa sekéa julkaisu-
den kuvauksissa (caption). Julkaisut eivat ole pelk&staan jalkapalloon liittyvia,
vaan han myds kuvaa arkielamaansa. Urheilijoiden arki kiinnostaa seuraajia esi-
merkiksi Paananen ym. (2020) mukaan. Brandi liitettavyydella (brand asso-
ciation) Hill (2024) mukaan tarkoitetaan kuluttajille bréndistd mieleen jaavia asi-
oita. H&n on my6s valjastanut brandiin helposti liitettéavid asioita. Naitd asioita
ovat esimerkiksi logot ja sloganit. Meriluodolla kayttaa profiileissaan itsestaan ly-

hennettd KM42, mika jaa helposti seuraajien mieleen.

Han on myds onnistunut tuomaan itseaan omien vapaa-ajan harrastusten kautta
enemman tietoisuuteen. Videopelien pelaaminen on hanelle selvasti tarked har-
rastus, ja h&n on tehnyt niistd esimerkiksi videoita Youtubeen. Meriluodolla on
siis myos Youtube seka Tiktok kanavat, joihin h&n julkaisee pidempiad seka lyhy-
empid videoita. Videot ovat loistavaa sisaltoa sosiaalisen mediaan sekd henki-

|[6brandaykseen.
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Kai Meriluoto

(@Kaimeriluoto_ - 4.42K subscribers - 12 videos

Welcome to the "behind the scenes” of my life@) ...more

)
4

e

Home  Videos

Popular Oldest

KUVA 8. Naytonkaappaus Kai Meriluodon YouTube kanavasta.

Tiktokin puolella han julkaisee myds melko useasti ja sisaltd on vaihtelevaa. Vaih-
televuus seka luovuus on tarkeéaa sisallonluonnissa ja kannattaa myos olla kar-
talla erilaisista trendaavista ilmidisté, koska esimerkiksi Tiktokin algoritmi huomaa
ne paremmin. Kuten aikaisemmin tydssa onkin jo mainittu, monikanavaisuus on
tarkeaa henkildbrandin rakentamisessa ja Meriluoto kayttaakin useampaa alus-
taa hyvakseen. Alustoista vahaisimmalla kaytolla hanella on ollut viestintapalvelu
X.

3.5 Aineistonanalyysi

Laadullisen analyysin tehtdvéa on jalostaa keratty aineisto tutkittavaan muotoon
seka lisata sen sisaltavan informaation arvoa erilaisten menetelmien avulla. (Kal-
linen & Kinnunen 2021.) Haastattelut toteutettiin puhelimen vélityksella aikavalilla
21.10.2024 - 25.10.2024. Lahetimme haastatteluissa esitettavat kysymykset etu-
kateen vastaajille. Nauhoitimme haastattelut, mink& ansiosta pystyimme analy-

soimaan vastauksia paremmin.

Halusimme litteroida keratyn aineiston ja taman vuoksi muutimme haastattelui-
den vastaukset myds tekstimuotoon. Kysymyksiéa laatiessa paatimme jakaa ne

kolmeen eri teemaan, ja koimme sen osaltaan myds helpottavan aineiston
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analysointia. Paatimmekin kayttaa hyvaksi siis Eskola & Suoranta (2015) mainit-
tua teemoittelua. Teemoittelun avulla pystyimme tehokkaasti yhdistamaan tutki-
muksen teoriaa seka empiriaa. Hakala (2024) mukaan teemoittelua voidaan
tehda kahdella tavalla, jotka ovat aineistol&htdinen- seka teorialahtdinen tapa.
Kayttamamme teemat syntyivét jo opinnaytetytn alkuvaiheessa tyon teoreettista
osiota rakentaessa, minka kautta ne olivatkin ikd&an kuin valmiina haastattelurun-
gon luomista sek& aineiston analysointia varten. Kaytimme siis teorialdhtoéista

teemoittelutapaa.
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4 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdymme |api jalkapalloilijoiden haastatteluvastauksia, joiden pe-
rusteella teemme analysointia, tulkintaa seka johtopaattksia. Haastattelimme
viittd ammatikseen jalkapalloa pelaavaa henkilda. Halusimme kerata aiheeseen
littyva& aineistoa mahdollisimman erilaisista nakokulmista, joten valitsemme
haastateltaviksi niin nuoria kuin kokeneempia pelaajia. Johtopaatoksissa kay ilmi,
miten naimme pelaajien vastaukset aiheittain, ja olivatko ne kenties ristiriidassa
keskendan vai yhdenmukaisia. Avaamme myds mahdollisia syita kyseisille vas-

tauksille.

4.1 Haastatteluiden vastaukset ja johtopaatokset

Haastatteluiden aluksi kysyimme pelaajilta perustietoja, kuten heidan ikdansa
sekd ammattilaisuran pituutta tahan asti. Haastateltavien urheilijoiden perustiedot
ovat nahtavissa alla olevassa taulukossa. Vastauksien lapikaynnissa haastatel-

tavat ovat numeroitu yhdesta viiteen.

TAULUKKO 9: Tutkimuksessa haasteltavat pelaajat

Bl Ammattilaisuran kesto kesto tahan asti

Haastateltava 1 15 1 vuosi
Haastateltava 2 29 10 vuotta
Haastateltava 3 29 14 vuotta
Haastateltava 4 23 6 vuotta
Haastateltava 5 28 10 vuotta,
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4.1.1 Sosiaalinen media

Haastatteluiden ensimmaisen teeman kysymykset liittyivat sosiaaliseen mediaan
ja urheilijoiden tottumuksiin kayttaa sitda. Pyysimme haastateltavia kertomaan
kaksi eniten kayttamaansa sosiaalisen median kanavaa. Kaikki haastateltavat
kertoivat kayttadvansa Instagramia eniten. Toiseksi suosituimman sijan jakoivat X

sekd Snapchat. Muita sosiaalisen median kanavia ei noussut esiin lainkaan.

Jalkapalloilijoiden sosiaalisen median kayttoon liittyvista tottumuksista oli huo-
mattavissa, ettéa Instagram oli ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava.
Tama viittaa siihen, ettéa Instagram mahdollistaa urheilijoille parhaimman mahdol-
lisuuden julkaista visuaalista sisaltba seuraajilleen. Haastateltavat kuitenkin ker-
toivat kayttavansa myos muita sosiaalisen median kanavia, joten monikanavai-

suus oli huomioitu.

Seuraavat kysymykset koskivat jalkapalloilijoiden ajankayttoa sosiaalisessa me-

diassa ja sita, kuinka useasti sosiaalisen median kanavia olisi hyva paivittaa:

(H1:) Paivitan sosiaalista mediaa noin kerran kuukaudessa ja se on mielestani

riittava maara.

(H2:) Itsellani paivityksia tulee tehtya lilan vahan. Noin 1-5 kertaa vuodessa, kun

hyva maara olisi ainakin kerran viikossa.

(H3:) Olen melko aktiivinen paivittaja, silla paivitdn vahintdan Instagramin story-
osiotani 2—-3 kertaa viikossa. Paivittdmisen olisi hyva olla saannollista, ainakin

kerran viikossa.

Paivittamisen maarassa oli huomattavissa merkittavia eroavaisuuksia. Osa pe-
laajista paivittaa sosiaalisen median kanaviaan kerran kuukaudessa tai jopa har-
vemmin, kun aktiivisin haastateltu pelaaja jopa kahdesta kolmeen kertaan vii-

kossa.

(H4:) Maksimissaan kerran viikossa tulee paivitettya. En kiinnitd maaraan niin
paljoa huomiota vaan postaamisen tulisi tapahtua mielestéani silloin kun silta tun-

tuu tai on jotain tarkeaa postattavaa.
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(H5:) Noin kerran kuukaudessa. Sopiva maara olisi mielestani 2—3 kertaa vii-

kossa.

Paivitysten maara koetaan subjektiivisena asiana, jolloin paivitysten tiheys riip-
puu yksilon mieltymyksista. Vastauksista oli kuitenkin paateltavissa, etta lahes
kaikkien vastaajien mielesta paivittdminen olisi hyva olla viikoittaista. Esiin nousi
kuitenkin my6s se, etta paivityksilla olisi hyva olla jokin tarkoitus ja joskus liian
aktiivinen paivittaminen ilman jarkevaa sisaltova voi vaikuttaa henkilébrandiin ne-

gatiivisesti.

4.1.2 Henkilébrandays

Haastatteluiden toinen teema koski urheilijoiden suhtautumista henkilébrandayk-
seen. Kysyimme, ettd kayttavatko urheilijat aikaa henkilobrandinsa kehittamiseen
viikkotasolla seka henkilobrandayksen merkityksesta joukkueurheilulajin edusta-

jana.

(H1:) En oikeastaan kayta aikaa siihen juuri lainkaan, olen kuitenkin miettinyt,
ettd pitaisi. Henkildbrandayksen merkitys on mielestani nykyaan suuremassa

roolissa mita ennen.

(H2:) En koe henkilébrandayksen merkitysta niin tarkeana, joten en ole siihen
aikaa hirveasti kayttanytkaan. Tiedostan kuitenkin, etté siita voisi olla hyotya hel-
posti henkilokohtaisella tasolla, joten olen ajatellut sita tekevani mutta en ole viela

saanut aikaiseksi.

(H3:) En kayta aikaa suunnitelmallisesti. Olen tulevaisuudessa miettinyt kaytta-
vani ehka, silla vaikka en koe henkilobrandin kehittamista pakolliseksi, hyvan

henkilobrandayksen voi kuitenkin realisoida tuloiksi.

(H4:) Pohdiskelen asiaa kyll& usein, mutta en valttdmatta aina tee asialle mitaan.
Henkildbrandays on oman uran ja nakyvyyden kannalta tarkedd mutta tosin on

tarked myos menna joukkue edella.

(H5:) En kayta juurikaan. Olen ajatellut joskus mutta en juurikaan tehnyt mitaan

sen eteen. Merkitys ei ole niin suuri kuin yksilolajeissa, silla palkka ei paéosin
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riipu siita. Toki hyvalla henkilobrandayksella voi saada lisatuloja tai palkkaa nos-

tettua.

Henkilobrandaykseen liittyvista kysymyksista saatu viesti oli hyvinkin selkea. Pe-
laajat tiedostavat, etta hyvasta ja nakyvasta henkildbrandista voi olla hyotya
mutta sen merkitys joukkueurheilulajin harrastajalla ei ole niin merkittava kuin yk-
sildurheilussa. Henkilébrandin merkitys koettiin korostuvan etenkin uran jalkeista
elamaa varten. Pelaajat tiedostavat, ettd uran aikana rakennettu henkilobrandi
voi avata mahdollisuuksia esimerkiksi uran jalkeisessa tyomarkkinassa. Vaikka
hyvan henkilébrandin tarjoama potentiaali tiedostetaan, on pelaajien henkilébréan-
daykseen kayttama aika talla hetkella hyvin vahaista, ellei olematonta. Lahes
kaikki vastaajat kuitenkin ovat miettineet henkildbrandiaan mutta eivat ole teh-

neet asian eteen mitaan konkreettista.

Halusimme urheilijoilta nakemyksia siitd, etta kuka suomalainen urheilija on on-
nistunut heidan mielestansa rakentamaan hyvan henkilobrandin. Kysymysta ei
rajattu ainoastaan jalkapalloilijoihin vaan muidenkin lajien osaajia sai mainita.
Useimmin mainittu nimi oli seivashyppaajd Wilma Murto. Muita esiin nousseita
urheilijoita olivat koripalloilija Lauri Markkanen, pika-aituri Lotta Harala, golftahti
Sami Valimaki seka F1-kuljettaja Valtteri Bottas. Kotimaisessa Veikkausliigassa
pelaavat jalkapalloilijat Rasmus Karjalainen seka Teemu Penninkangas mainittiin

myo0s.

Tiedustelimme jalkapalloilijoilta haasteita, joita he kokevat henkildbrandayksen
suhteen ja sita, etta tulisiko pelaajien saada tukea henkildbrandéaykseen esimer-

kiksi seuroilta, palloliitolta, pelaajayhdistyksesta tai muulta vastaavalta taholta.

Ylivoimaisesti suurimmaksi haasteeksi henkilobrandayksessa pelaajat kokevat
nakyvyyden puutteen sekd suomalaisen jalkapalloilun tunnettavuuden. Vaikka
jalkapallo onkin globaalisti maailman suosituin urheilulaji, Suomessa se jaa edel-

leen jaakiekon nakyvyyden varjoon.

(H1:) Suurimpana haasteena koen, ettd nakyvyytta on vaikeaa saada. En koe

tarvitsevani apua mutta jos joltain, niin seurat voisivat auttaa asiaan.
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(H2:) Nakyvyys on suhteellisen huonoa Suomessa ja sita kautta on vaikeaa kas-

vattaa brandia. Pelaajayhdistyksella voisi olla jokin ohjeistus yms.

Viitteitd paremmasta on kuitenkin nahtavissa, silla Veikkausliigan runkosarjan
yleisOkeskiarvo nousi vuonna 2024 noin yhdeksélla prosentilla edellisvuoteen
verrattuna. Ylen haastattelussa Veikkausliigan toimitusjohtaja Timo Marjamaa
kertoi my@s, ettd ainoastaan yleisoméaarat eivat ole nousussa vaan kasvua on
havaittu myos suorien l&hetyksien katsojamaarissa. (Yle. 2024) Haasteeksi koet-
tiin myds, ettd suomalaiset jalkapalloilijat eivat osaa tai uskalla myyda itseaan ja

sitd kautta tuoda persoonaansa paremmin esille.

(H3:) Ei uskalleta/osata olla esilla ja "myyda” itsed muille. Ei uskalleta my6skaan
sanoa mita oikeasti ajattelee ja tuoda nain omaa persoonaa esille. En koe tarvit-
sevani apua. Henkilobrandayksen kehittaminen ei minun mielestani ole seurojen
tai liittojen vastuulla. Toki jos pelaajien henkilobrandi on hyva, myds seura hyotyy

Siitd ja saa nakyvyytta.

(H4:) Kiinnostus on ylipaatéaan liian vahaista ja sosiaalista mediaa hyddynnetaan
lian vahan esimerkiksi Veikkausliigasta. Pelaajayhdistykselta voisi tulla tukea/oh-

jeita.

(H5:) Nakyvyys ja tunnettavuus on hyvin vahaista. Pelaajayhdistykseltd on mah-
dollista saada tukea henkilobrandaykseen sekd saada heidan kauttaan yhteis-

tydmahdollisuuksia.

Havaitsimme eroavaisuuksia, kun kysyimme pelaajilta mielipiteita, etta tulisiko
pelaajien saada tukea henkilébrandaykseen liittyviin asioihin joltain taholta. Osa
koki, ettd he eivat tarvitse varsinaisesti apua mutta jos joltain, niin seuralta sita
voisi saada. Esiin nousi, etta jos pelaajalla on vahva henkilébrandi, voi siitd na-
kyvyyden muodossa hydtya myos seura, jota pelaaja edustaa. Toinen esiin nous-
sut taho oli pelaajayhdistys, jolta apua toivotaan. TAma aiheutti hieman ristiriitaa
yhden pelaajan kertoessa, ettd han on saanutkin jo tukea pelaajayhdistykselta,
kun yksi hanen tekemistaan kaupallisista yhteistoisté tuli nimenomaan pelaajayh-

distyksen kautta. Tasta voimme tehda johtopaatoksia, etta pelaajat voisivat olla
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aktiivisempia suhteessa pelaajayhdistyksen tarjoamaan apuun tai vaihtoehtoi-

sesti pelaajayhdistys voisi tuoda selkeammin esille, etta tukea on tarjolla.

Henkilobrandays teeman viimeisend kysymyksené kysyimme, etta kuinka tar-
ke&na tai hyddyllisené pidat jalkapallouran aikana rakentamaasi henkilobrandia
uran jalkeista elamaa varten. Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta siita voi

olla todella paljon hyotya.

(H3:) Erittain tdrkeana. On etu, jos on valmiiksi jo uran aikana saanut rakennettua

henkilobrandia uran jalkeista elaméaa varten.

(H5:) Todella tarkeana. Siksi sitéa etenkin teen, jotta olisi kontakteja uran jalkei-

selle elamalle.

4.1.3 Kaupalliset yhteistyot

Kuten aikaisemmin mainittua, haastattelujen kolmas teema oli kaupalliset yhteis-
tyot. Kaupalliset yhteistyot ovat isossa osassa jalkapalloilijan henkilobrandin ke-
hittamista. Halusimme kuulla, ettéa millaisia kaupallisia yhteistdita urheilijat ovat jo

tehneet, heille on tarjottu tai mink&laisista yhteistoista he olisivat kiinnostuneita.

Suurimmalle osalle haastatelluista pelaajista jonkinlaista kaupallista yhteistoita
on jossain vaiheessa uraa tarjottu, joillekin pelaajille on tullut jopa useita tarjouk-
sia. Yksi viidesta pelaajasta tarjousten lisdksi on tehnyt yhteisty6ta vitamiinivesi
yrityksen sekéa Sanoman kanssa. Pelaajille tulleet tarjoukset ovat paaasiassa
yleisesti ravitsemukseen liittyvilté toimijoilta, mik& onkin jarkeenkéyvaa, koska ky-
seessd on ammattiurheilijoita. Hyvinvointituotteisiin keskittyville yrityksille ammat-
tiurheilijat ovat hyva keino markkinoida omia tuotteitaan heidan kauttansa.
Yleensa tallaisissa yhteistdissa urheilijoista tulee jonkun tietyn brandin edustajia

(brand ambassador).

(H1:) En ole vield saanut. Voisin olla kiinnostunut esimerkiksi ravintoon liittyvista

yhteistoista.

(H3:) Olen saanut tarjouksia ja tehnytkin kaupallisia yhteistoita Vitamin Wellin

sekd Sanoman kanssa, joissa tarjosin heille nékyvyytta somepaivitysten kautta.
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Kiinnostavia yhteistdita ovat sellaiset, joista saisi vastineeksi tarpeellisia tuotteita

tai sitten suoraan rahapalkkioita.

Pelaajat olivatkin kiinnostuneita juuri mahdollisista yhteistdista hyvinvointi —ja ra-
vitsemusalantoimijoiden kanssa. Néaiden toimijoiden lisdksi muita mahdollisia
kiinnostavia aiheita olivat myds yhteiskunnallisesta nakdkulmasta tarkeat asiat,
kuten esimerkiksi mielenterveys. Ihmisten mielenterveys seka henkinen hyvin-
vointi on asia johon on alettu kiinnittamaan enemman huomiota, ja sen parissa
onkin useita erilaisia kampanjoita, joiden kanssa yhteistyon luulisi olevan mah-
dollista. Yhteiskunnallisten ja jopa vaikeidenkin asioiden esiintuominen julkisuu-
den henkildn tai ammattiurheilijan ndkdkulmasta tuo myds seuraajia lahemmaksi
heitd, koska se ikaan kuin inhimillistaa urheilijoita. Aitous ja totuuden mukainen
viestinta voi myds parantaa osaltaan pelaajan henkilobrandia. Tamankaltaisessa
yhteisty6ssa on enemman kyse merkityksellisyydesta taloudellisten motiivien si-

jaan.

(H4:) Tarjouksia on tullut lisaravinne brandeiltd. Mielenterveys ja yhteiskunnalli-
set tarkeat aiheet kiinnostavat, joten naihin liittyvista yhteistyémahdollisuuksista

olisin kiinnostunut.

Pelaajia kiinnosti yhteistyot, joista saa takaisin jotain konkreettista. Sen ei tarvitse
valttamatta aina olla suoraan rahallinen korvaus, vaan myés esimerkiksi tarpeel-
linen tuote. Pelaajat kokivat haasteelliseksi sellaisen brandin edustamista, joiden
tuotteita ei itse kayta. Yhteistyon haluttiin kuvastavan pelaajan omia arvoja seka
elamantilannetta. TAmé& onkin tarkead myos henkildbrandin ndkékulmasta, koska
on helpompi sailyttda aitous, kun pelaaja oikeasti uskoo mainostamaansa tuot-
teeseen. Pelaajien tuleekin miettid kaupallisten yhteistéiden tarjouksia saades-
saan, etta sopiiko kyseinen yhteistyd hanelle ja onko se pelaajan oman brandin
mukainen. Esimerkiksi nostettiin Nocco:n tuotteet, joita yksi pelaajista ei juo, joten

mydskaan kyseisen brandin edustaminen ei kiinnosta.

k24

(H5:) Kylla, paljonkin. L&hinna tuoteyhteistyo-tarjouksia, joitain “bréndiléhettilds
tarjouksia. Olen kiinnostunut yhteistoista mik& sopii arvoihini sekd elamantilan-
teeseeni. En ole kiinnostunut esimerkiksi pelkdsta Nocco tuoteyhteistydsta,
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koska en juo kyseista juomaa muutenkaan. Voisin olla kiinnostunut Puhdistamo

tuoteyhteistyosta, koska ostan heidan tuotteitaan muutenkin.
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5 OHJEISTUS

Urheilutermeja kayttaen hyvan henkilébrandin rakentaminen ei ole sprintti vaan
pikemminkin maraton. Tassa luvussa kdymme lapi jalkapalloilijoille suunnattuja
kehittamisideoita henkilobrandaykseen uran eri vaiheissa hyddyntaen tutkimuk-
sen empiriaa, teoriaa seka omia nakemyksid. Saimme mietittyd kehitysideoita
kaikkiin uran vaiheisiin, mutta luonnollisesti aktiiviurheilijalle eli 24—30-vuotiaalle
niitd syntyi eniten. Uran jalkeisid henkildbrandin kehitysideoita syntyi vahiten,
koska koemme sen olevan hyvin yksilokohtaista. Urheilijoilla on vapaa-ajalla eri
mielenkiinnon kohteita ja esimerkiksi niiden parissa tyoskentely uran jalkeen on

hyvé tapa jatkaa henkilobrandin kasvatusta.

5.1.1 Nuori urheilija

Henkildbrandin rakentaminen olisi hyva aloittaa jo uran alkuvaiheessa. Kaikki lah-
tee siita, maaritetddn oman brandin arvot ja minkélaisia asioita siihen halutaan
litettdvan. Brandin tulisi heijastaa urheilijan arvoja, koska sen avulla aitous valit-

tyy paremmin seuraajille.

Urheilijan kannattaa luoda itselleen sosiaalisen median profiili. Halutessaan pro-
fiilin voi luoda useihin eri sosiaalisen median kanaviin mutta olisi hyva paattaa
yksi paakanava, jossa paivitys on aktiivisinta. Monissa sosiaalisen median kana-
vissa on mahdollista valita, tekeekd profiilista yritysprofiilin. Tama kannattaa eh-
dottomasti tehd&, koska silloin sivusto tarjoaa paremmat mahdollisuudet tarkas-
tella omia paivityksia, silla se tarjoaa konkreettisia lukuja profiilin ja julkaisujen
katselukerroista. Profiilin visuaaliseen ulkonakéon kannattaa panostaa, silla se
on oiva keino erottua joukosta. Jos profiileja on useissa eri kanavissa, olisi niissé
hyva olla ainakin sama profiilikuva, joka parantaa tunnettavuutta. Omaa viestin-
tatyyliin ja tapaan olisi hyva alkaa kiinnittamaan huomiota jo uran alkuvaiheessa.
Rehellinen, kohtelias ja arvostava viestintatyyli auttaa rakentamaan positiivista
imagoa, joka voi houkutella yhteistyokumppaneita seka suhde faneihin ja median

edustajiin paranee.
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Haastattelut ovat iso osa jalkapalloilijan nakyvyytta ulospéin ja ne voivat olla jan-
nittavia tilanteita nuorelle urheilijalle. Seurat ja pelaajayhdistys jarjestavat satun-
naisesti mediakoulutuksia, joihin etenkin nuorten urheilijoiden kannattaisi osallis-
tua. Koulutus on hyva keino saada kokeneemmilta ohjeita siihen, ettd mita sinne
sosiaaliseen mediaan kannattaa julkaista tai miten haastatteluissa tulisi kayttay-
tya. Ylipaatdan medialle saavutettavana oleminen on tarkeaa jo uran alkuvai-
heesta pitaen, jotta ndkyvyys paranee. Urheilijan tulisi jo uran alkuvaiheessa op-
pia, ettda mediavelvollisuuksiin ei kannata suhtautua negatiivisesti vaan ennem-
min kannattaa olla ylped, ettd paasee edustamaan itsedan ja omaa seuraansa

median eteen.

5.1.2 Aktiiviurheilija

Uran alkuvaiheessa jo brandiin liitettdvin asioiden sek& urheilijan omien arvojen
selkeyttdminen jatkuu uran kehittyessa. Ihmisen arvomaailmaan vaikuttaa vah-
vasti ymparilla tapahtuvat asiat, joten on vain normaalia, ettd muutoksia voi ta-
pahtua myos yksittdisen urheilijan arvoissa. Mitd paremmin urheilija kuitenkin pi-
t&& kiinni uran jokaisessa vaiheessa arvoistaan, sitd enemman se osoittaa pitka-

janteisyytta seka luotettavuutta.

Uran edetessa sen alkuvaiheesta kohti niin sanottuja urheilijan huippuvuosia
mahdollisten kaupallisten yhteistdiden maara kasvaa, ja tarjouksiakin eri yrityk-
siltéd voi tulla. Urheilijan ei kuitenkaan kannata jaada pelkéastaan odottelemaan
tarjouksia vaan olla itse aktiivinen. Mahdollisten yhteistydkumppaneiden tunnis-
taminen oma-aloitteisesti voi helpottaa koko prosessia, eli urheilija voi itse olla
yhteydessa kiinnostaviin yrityksiin ja toimijoihin. Tata voi tehdd myos paikallisesti.
Y hteistydkumppanin vakuuttamista helpottaa, mikali urheilija onnistuu ikédan kuin
myyma&an konkreettisten esimerkkien avulla omaa brandidén. Olisi hyva miettia
miten kyseinen yritys hyotyisi mahdollisesta yhteistydsta ja miksi brandisi seu-

raajakunta olisi hyva kohderyhma yrityksen tuotteille.

Aktiivinen sosiaalisen median paivittdminen tukee henkilébrandin kehitysta kai-
kissa uran vaiheissa. Tarkemmin ottaen paivittamisen tulisi tapahtua vahintaan

viikoittaisella tasolla. Omien kanavien visuaalisuuteen tulee my6s panostaa.

49



Julkaistavan sisallon laatu on myds tarkeaa brandin seuraajille, on hyva myoés
kayttaa luovuutta, kun miettii minkalaista sisaltda julkaisee. Esimerkiksi erilaiset

videot kulissien takaa (behind the scenes) voivat olla hyva vaihtoehto.

Seuraajien osallistamisella sekda huomioon ottamisella niin sosiaalisen median
puolella kuin my6s esimerkiksi otteluiden jalkeen jaettavien nimikirjoitusten ja yh-
teiskuvien muodossa voi myds olla positiivista vaikutusta ja luoda enemman Kiin-
tymysta tiettyyn pelaajaan. Seuraajat ja fanit arvostavat, kun urheilijat ottavat hei-
hin kontaktia ja se tuo urheilijaa lahemmaksi heita, mika puolestaan luo yhteisol-
lisyyden tunnetta. Tarkea osa yhteisollisyyden luomisessa on myads erilaisiin seu-
ran jarjestamiin tapahtumiin aktiivinen osallistuminen. Pelaajan osoittaessa ai-
dosti valittavan asioista, myos fanit voivat suhtautua h&neen positiivisemmin. Hy-
vantekevaisyydella on tutkimusten mukaan ollut hyva vaikutus urheilijan henki-
|6brandiin, joten sen parissa kannattaa myos olla aktiivinen. Yksi hyva tapa antaa
ikdan kuin yhteisolle takaisin on nuorien pelaajien valmennus sekd ohjaaminen.
Esimerkiksi seuran juniorijoukkueiden harjoituksissa vierailu on hyva keino vai-
kuttaa omaan brandikuvaan sekad imagoon. Taméakin on hyva esimerkki siita, etta
pienillakin asioilla voi olla suuri merkitys, koska harjoituksiin osallistuminen ja
nuorien pelaajien kanssa ajan viettdminen voi johtaa pidempi aikaiseen fanitta-
miseen. Joillekin nuorille harjoituksissa vierailevista urheilijoista voi helpommin
syntya roolimalleja ja esikuvia. Yleensa tallaisten tapahtumien sek&a kokemuksien
jakamista tapahtuu nuorten keskuudessa mutta myds vanhempien ja muiden si-

dosryhmien suuntaan. Tata kautta urheilija saa itselleen lisaa puolesta puhuijia.

Hyvalla julkisuuskuvaa kohottavalla toiminnalla (PR) voi my6s olla parantava vai-
kutus henkilobrandiin. Kannattaa siis miettid miten esimerkiksi mahdollisissa krii-
sitilanteissa viestii. Yleensa parhaiten toimii asioista suoraan puhuminen, an-
teeksi pyytdminen, jos jotain virheitd on tehty. Urheilijan uran varrella valitetta-
vasti kohdalle voi myds osua loukkaantumisia, naistékin kannattaa viestia ulos-

pain rehellisesti seka positiivisuuden kautta.

Yksi tapa lisdtd oman bréandin tietoisuutta on luomalla asioita, joita voidaan hel-
pommin yhdistaa siihen. Tallaisia asioita voivat esimerkiksi olla tietty tuuletus
maalin teon jalkeen tai joku tietty ennen pelia tehtava rituaali mika jaa katsojien

mieleen.

50



Urheilijan kannattaa seurata oman brandinsa kehitysta ja olla ajan tasalla siita,
miten se nakyy ulospain. Taman avulla on helpompi analysoida omaa toimintaa,

mietti& mika toimii ja miten omaa brandia voi parantaa.

5.1.3 Uran jalkeen

Jalkapalloilijan ura ei loppujen lopuksi ole kovinkaan pitka ja kaikilla on edessa
uran paattyminen jossain vaiheessa. Aktiiviurheilijasta siirtyminen uran jalkeiseen
elamaan voi olla helppo rasti, jos suunnitelmat ja visio ovat selvat, mita uran jal-
keiseltd elamaltd haluaa. Kaikilla tilanne ei kuitenkaan ole tdmé vaan voi vieda
pitkan aikaa ennen kuin on selvilla uusi visio, mita kohti lahtee tavoittelemaan.
Uran jalkeinen eldma ja mielenkiinnon kohteet ovat hyvin yksil6llisia asioita, joten
toiselle uran aikana rakennetusta henkilobrandisté voi olla enemmaéan hyotya kuin

jollekin toiselle.

Uran aikana rakennettu hyva henkilobrandi voi avata uran jalkeen uusia mahdol-
lisuuksia ja ansaintakanavia seké auttaa sailyttamaan vaikuttajan aseman. Uran
paattymisen jalkeen etenkin aktiivisuus sosiaalisessa mediassa olisi hyva sailyt-
taa. Kertominen uran paattymisesta ja tulevaisuuden suunnitelmista avaavat
pohjaa tuleville postauksille liittyen uran jalkeiseen elamaan. Sosiaalista mediaa
ja uran aikana hankittuja verkostoja voi muutenkin hyédyntdd esimerkiksi uran
jalkeiseen tydnhakuun. Voi tehda postauksen sosiaaliseen mediaan, jossa kertoo

asioista mitk& kiinnostavat ja olevansa avoin naihin liittyviin ty6tarjouksiin.

Uran jdlkeen omaa henkilébrandia voi pitaa ylla ja kehittdd monilla muillakin ta-
voilla. Omien kokemusten ja tiedon jakaminen nuoremman sukupolven edusta-
jille on arvostettavaa ja oma asema esikuvana seka asiantuntijana paranee. Ta-
rinat niin hyvista hetkista kuin myo6s vastoinkaymisista voidaan kokea inspiroiviksi

ja sita kautta voi vaikuttaa nuoriin.

Seurojen jarjestamiin tapahtumiin osallistuminen uran jalkeenkin on hyva keino

osoittaa valitysta yhteis6a kohtaan ja etenkin fanit arvostavat tata. Tallaiset
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tilaisuudet ovat myds hyvia tapoja verkostoitua niin lajin parissa edelleen toimi-

vien kanssa tai myos ulkopuolelta tulevien kuten sponsorien kanssa.

Halusimme luoda kehitysideoiden perusteelta viela lyhyen ja yksinkertaisen oh-
jeistuksen taulukkomuotoisena pelaajien henkilobrandayksen tueksi. Jaoimme
ohjeistuksen kolmeen osioon, jotka ovat nuori urheilija, aktiiviurheilija seka uran
jalkeen. Taulukossa mainittuihin kohtiin on perehdytty tarkemmin taman tyon lu-
vussa viisi. Paatimme jattaa ohjeistuksen kohdat avoimiksi, koska halusimme

myads jattaa mielikuvituksen varaa itse pelaajille.

Nuori Urheilija M
Luo itsellesi sosiaalisen median profiili mielellddn useampaan eri kanavaan -> Panosta profiilin visuaalisuuteen

Maarittele oman brandin arvot ja millaisia asioita haluat siihen litettévan

Ole saatavina medialle ja suhtaudu mediavelvollisuuksiin ylpeydella

Osallistu mediakoulutukseen ja ole avoin uusien asioiden oppimiseen

Aktiiviurheilija M
Ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa seka kaupallisten yhteistdiden hankkimisessa (Mieti konkreettisia esimerkkeja oman
brandin myymiseen)

Oman brandin ja arvojen selkeyttaminen

Ota seuraajat seka fanit huomioon (Yhteiskuvat, nimikirjoitukset, seuran tapahtumatyms.)

Panosta sisallén laatuun ja visuaalisuuteen

Paivittaminen vahintaan viikottaisella tasolla

Seuraa oman brandisi kehittymista ja pyri muokkautumaan analysoinnin perusteella

Tee konkreettisia asioita oman julkisuuskuvan kohottamiseksi (Hyvantekevaisyys, esikuvana oleminen)

Uran jalkeen M

Alktiivinen osallistuminen seurojen jarjestamiin tapahtumiin -> Hyva mahdollisuus verkostoitua edelleen lajin parissa toimivien
kuten myos lajin ulkopuolelta tulevien esimerkiksi sponsoreiden kanssa

Hyddynna uran aikana rakennettuja verkostoja esimerkiksi uuden tyon etsimisessa

Jaa omia kokemuksia ja tietoa nuoremmille sukupolville

Séilyta aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Kerro uran paattymisesta, jolla luot pohjaa tuleviin paivityksiin

KUVA 10. Naytbnkaappaus henkilobrandayksen ohjeistuksesta.
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6 POHDINTA

Tyon paéatarkoitus oli teorian, tutkimusten sekd omien ndkemysten avulla luoda
kehittamisideoita Veikkausliigapelaajien henkilobrandaykseen. Haastatteluiden
tulosten perusteella pelaajat eivat kayta juurikaan aikaa henkilébrandiensa kehit-
tamiseen. Arvelimme ennakkoon, ettad henkilobrandéays suomalaisessa jalkapal-
lossa on alkutekijoissa ja tutkimuksen tulokset vahvistivat tata olettamaa.

Koimme tutkimuksen tarkeaksi, koska tulotaso suomalaisessa jalkapallossa on
alhainen ja henkilobrandia hyddyntamalla on mahdollista hankkia lisatuloja.
Haastatellut pelaajat olivatkin asiasta samaa mielta, vaikka heiddn oma panos-
tuksensa henkildbrandiensa kehittamiseen on ollut toistaiseksi vahaista. Kaupal-
listen yhteistdiden n&kodkulmasta miettiessa, yhteisty6t ovat melko vahaisia,

vaikka tarjouksia pelaajat ovat saaneet.

Arvioidessa tyon tuloksia paatutkimuskysymykseemme nahden, koemme onnis-
tuneemme |loytamaan tietoa ja kehittdm&an konkreettisia ideoita henkilébrandin
rakentamiseen. P&&atutkimuskysymyksemme oli: Miten Veikkausliiga pelaajien
henkilobrandia kehitetd&n uran eri vaiheissa? Alatutkimuskysymyksiksi valikoitui-
vat: Miten pelaaja voi hyddyntamalla omaa henkilobrandiaan l16ytaa uusia ansain-
tamahdollisuuksia? Minkalaisia haasteita Veikkausliigapelaajien henkildbran-
dayksessa on? seka Minkélaisen ohjeistuksen henkildbrandin rakentamiseen
voisi laatia? Arvioimme tunnistaneemme tapoja, miten pelaajat voivat hyodyntaa
brandiaan loytdakseen uusia ansaintamahdollisuuksia esimerkiksi kaupallisten
yhteistdiden muodossa. Pelaajien omasta mielesta henkildbrandayksen suurim-
mat haasteet olivat heikko nakyvyys, varsinkin suhteutettuna kansalliseen naky-
vyyteen. Omasta mielestamme suurin haaste on pelaajien aktiivisuuden seka
osaamisen puute. Haaste voi johtua myo6s kulttuurillisista syista, koska pelaajat
kokivat vaikeaksi myyda itsedan tai tuoda omia ndkemyksiaan suuren yleison tie-

toisuuteen. Ohjeistukseen saimme listattua kehittamiskeinoja uran eri vaiheisiin.

Tulosten luotettavuutta seka siihen vaikuttaneita seikkoja arvioidessa, tunnis-
timme sen tosiasian, etté viiden pelaajan vastaukset ovat melko pieni otanta. Tut-

kimukseen loytyisi varmasti enemman nakokulmia, mikali siihen olisi valittu
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enemman pelaajia. Ajan rajallisuuden takia seka tyon aikataulun vuoksi kuitenkin
viisi pelaaja oli mielestamme soveltuva maara. Maltillinen pelaajien maara myoés
auttoi panostamaan tutkimuksessa laatuun eikd maaraan. Yksi tuloksiin vaikutta-
nut seikka oli se, ettd emme loytdneet ketdaan uransa jo paattanytta pelaajaa
haastateltavaksi. Tama on voinut vaikuttaa uran jalkeisten henkilébrandin kehi-
tysideoiden luomiseen, kun kokemuksia aiheeseen liittyen ei ollut saatavilla. Tut-
kimus tehtiin Veikkausliigapelaajista, joten tulokset eivat valttamattéa sovellu glo-
baaliin kontekstiin tai muiden lajien edustajille. Tutkimusmenetelmé&n ollessa

haastattelu, on aina mahdollista, etté jotain jaa sanomatta.

Tama tyo rajattiin Veikkausliigapelaajiin ja néin ollen naispuolisten pelaajien hen-
kilbrandeja ei tutkittu. Se voisi olla tulevaisuuden tutkimuksen kohde. Olisi myds
hyvé perehtya siihen, miten maailman huipulla useita miljoonia euroja tienaavat
pelaajat kokevat henkilobrandayksen ja onko silla heille edes merkitysta. Suoma-
laisten urheilijoiden henkilébrandaysta on tutkittu melko vahan, jonka vuoksi
myds useammat kayttAmamme l&hteet olivat englanninkielisid. Eli urheilijoiden
henkilobrandays Suomessa voisi olla jatkotutkimuksen kohde, jonka voisi jakaa
esimerkiksi yksilo- ja joukkueurheilijoiden kesken ja tutkia miten henkilobrandays

eroaa.

Olemme melko tyytyvaisia tutkimusprosessiin kokonaisuutena. Aloitimme ty6n
varsinaisesti elokuussa, vaikka aloituspalaveri olikin kesékuussa. Taman jalkeen
aloimme tydstamaan tyon teoreettista osiota, joka on muovautunut tyon ede-
tessd. Pelaajien haastattelut ajoittuivat lokakuun loppupuolelle, mik& antoi viela

tarpeeksi aikaa analysoida aineistoa seka pohtia kehitysideoita.

Kun ennakkokasityksemme henkilobrandayksen vahaisyydesta vahvistui,
koimme tekema@mme tutkimuksen tarkeéksi. Haastatteluiden perusteella saimme
nakemyksen, etta pelaajat kuitenkin tunnistavat henkilobrandayksen tarkeyden
ja tunnelin padassa nakyy valoa. Tastad syysta mielenkiinnolla jgamme seuraa-
maan jalkapalloilijoiden henkilobrandayksen kehittymistd seuraavien vuosien ja

vuosikymmenien aikana.

Yhteisty0 tutkijoiden valilla sujui saumattomasti ja koimmekin, ettd kahdesta tut-

kijasta oli hyotya muun muassa laajemman nakokulman ansiosta. Puskimme ja
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kannustimme toisiamme tyon tekemisessa ja koimme myds vastuuta tehda oman
osuutemme ajoissa. Haluamme Kiittdd haastateltuja pelaajia omasta panokses-
taan tutkimuksen eteen ja hyvista vastauksista. Haluamme my®6s kiittda tyon oh-
jaajia Pia Puustjarvea seka Jaakko Sinisaloa prosessin aikana saadusta ohjauk-

sesta seké avusta.
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LITTEET

Haastattelukysymykset:

Kysymys 1.

Kuinka pitkaan olet pelannut jalkapalloa ammattilaisena?
Kysymys 2.

Mitd seuraavista sosiaalisen median alustoista kaytat eniten?
Kysymys 3.

Kuinka usein paivitat sosiaalisen median kanaviasi?
Kysymys 4.

Kuinka usein mielestasi olisi hyva paivittaa?

Kysymys 5.

Kaytatko aikaa henkilobrandisi kehittdmiseen? Jos kylla, niin kuinka paljon? Jos
ei, niin oletko ajatellut kayttavasi?

Kysymys 6.

Kuinka tarkeaksi koet henkilobrandayksen merkityksen joukkueurheilulajin
edustajana?

Kysymys 7.
Kenella suomalaisella urheilijalla on mielestéasi hyva henkildbrandi.
Kysymys 8.

Oletko urasi aikana saanut kaupallisen yhteistyon tarjouksia, joiden avulla hen-
kilobrandisi voisi kehittya, jos kylla niin minkalaisia?

Kysymys 9.
Minkalaisista yhteistdista olisit kiinnostunut?
Kysymys 10.

Minkalaisia haasteita koet olevan suomalaisella jalkapalloilijalla henkil6bran-
dayksen suhteen?

Kysymys 11.
Kaipaisitko tukea henkilébrandisi kehittamiseen ja kenelta tdma tuki voisi tulla?

Kysymys 12.
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Kuinka tarkedna pidat uran aikana rakentamaasi henkilobrandia uran jalkeista
elamaa varten?
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