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Personal brand increases athlete’s marketing value in many ways, which makes it important part
of the athlete’s journey to success. Athletes’ need sponsors to make the way to the top athletes.
Partners are especially interested in athlete’s marketing value.

This thesis is carried out together with promising biathlete Tiia-Maria Talvitie. She is part of the
Finnish National Biathlon team. Her goal is to become a professional athlete and participate on
Winter Olympics in 2022. However, she needs more financial support to reach her goals, which is
why she seeks to enhance making partnerships through the personal branding.

The aim of this work is to create frame for the athlete to start personal branding. A web-site,
business card, brochure, media bank, and brand’s visual design are created for the athlete. The
knowledge base of the thesis includes personal branding and brand building, athlete’s personal
branding, sponsorship and visual design.

The result of the thesis, as planned, was professionally created brand material for the athlete’s use.
During the thesis, several new ideas to develop the work were created. These ideas will be works
out as follow-ups in the future.
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1 JOHDANTO

Urheilijan henkilobrandays on tarkeé osa varainhankintaa kilpailemiseen ja treenaamiseen. Am-
mattiurheilu olisi harvalle mahdollista ilman sponsoreita. Yksilourheilijat ovat varainhankinnassa
selvasti heikommassa asemassa, kuin joukkueurheilijat (Fardig 2015, viitattu 23.10.2018). Ammat-
tiurheilijan statukseen paaseminen on monen yksilourheilijankin haave, mutta se vaatii isoa rahal-

lista panostusta. Tehokas keino parantaa omaa markkina-arvoaan on henkilobrandays.

Sosiaalinen media mahdollistaa henkildbrandin luomisen jo ennen huippu-urheilijan statusta ja te-
levisionakyvyytta. On siis menestyksen lisaksi paljon omasta panostuksesta kiinni, minka mark-
kina-arvon itselleen saa. Urheilu on valilla turhankin suorituskeskeista ja brandayksen merkitys
saattaa unohtua, mutta sponsorien hankinnassa se tulee vaistamatta eteen. (Nyyssonen 2016,
viitattu 23.10.2018.)

Urheilijan eldma on tyolasta. Paivista suurimman osan ajasta vie itse urheilu ja paivat pitenevat
entisestaan, kun keskittyy lisaksi itsensa brandaamiseen. Mutta vaihtoehtojakaan harvoin on, siksi
urheilu onkin niin raakaa. (Sama.) Tassa kohtaa intohimon lajiin on oltava todella vahva, jotta se

voittaa aina tyon maaran. Huippu-urheilijoita onkin Suomessa vain kourallinen.

Urheilijan vahva henkildbrandi tukee yhteistydkumppanien etsinnassa. Perinteinen kasitys spon-
soroinnista on vaistynyt ja usein puhutaankin mieluummin yhteistyosta urheilijan ja tukijan valilla.
Ideaalitilanne olisi se, etta sponsorit haluaisivat olla mukana tukemassa urheilijaa jo silloin, kun
urheilija on viela kehitysvaiheessa ja vasta matkalla huipulle. Menestys tuo varmasti lisaa kiinnos-
tuneita tukijoita, mutta se tyd, mika menestyksen eteen tehdaan, tapahtuu paljon ennen podiumille
nousua. Urheilu on pitkajanteista tyota, joten tavoitteena onkin useamman vuoden sponsorointiso-

pimukset jo alkumetreilla. Intohimoisella urheilijalla on aina tahtaimessaan menestys.



1.1 Tyonkuvaus

Opinnaytety0 toteutetaan yhteistydssa nuoren ja lupaavan ampumahiihtajan Tiia-Maria Talvitien
kanssa. Tiia-Maria on osa Suomen Ampumahiihtoliton A-maajoukkuetta, mutta kuuluu joukku-
eessa 2. ryhmaan, jonka harjoittelua tuetaan rahallisesti vahemman, kuin 1. ryhmaa. Jotta urheilija
paasisi huipulle ja hénelld olisi samat harjoittelumahdollisuudet ja valinevaihtoehdot, kuin kilpa-
kumppaneillaan, on varainhankintaa tehostettava. Henkildbrandin alustaminen on sen ensimmai-

nen vaihe.

Henkilobrandayksen avulla urheilijalle rakennetaan oma tyyli olla esilla. Verkkonakyvyytta kasva-
tetaan luomalla ammattimaiset verkkosivut. Helpottaakseen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa,
luodaan erilaisia kuva- ja videomateriaalia kaytettavaksi heti tai odottaman kayttoa urheilijan kuva-

ja videopankkiin. Kasvokkain tapahtuvia kontakteja tukemaan suunnitellaan kayntikortti ja esite.

Tyossa tutkitaan teorian ja esimerkkitapausten kautta brandin rakentumista ja erityisesti urheilijan
henkilobrandaysta. Brandin rakentumiseen etsitaan ja esitellaan erilaisia tyokaluja ja kanavia, joi-
den kautta urheilija saa parhaiten nakyvyytta. Tarkeana osana brandaysta tutkitaan myos brandin

visuaalista ilmetta ja sen suunnittelua.

Aihe valikoitui suuren tarpeen ja oman mielenkiinnon ohjaamana. Tiia-Maria on saavuttanut jo maa-
joukkuestatuksen, mutta paljon tydta on vield tehtavana, etté han tavoittaa maailman huiput. Suu-
rena haasteena on rahanpuute. Henkilobrandayksen avulla pyritdéén luomaan urheilijalle arvoi-

sensa treeniolosuhteet.

1.2 Lahtokohdat

Tyon alkaessa urheilijalla on valmiiksi henkilokohtainen Instagram-, VSCO- ja Facebook-tili seka
julkinen Facebook-sivu. Instagram-tili on julkinen ja sité seuraavat monet fanit, joten julkaisuissa
on mietittava aina urheilijan imagoa ja mainetta. Seuraajia on talla hetkella 844 (Instagram 2018,
viitattu 20.11.2018). Julkinen Facebook-sivusto tehtiin urheilijalle keséalla 2018, koska han halusi
erottaa henkilokohtaisen tilinsa julkisesta seuraamisesta, eika henkilokohtaista tilia tullut paivitettya

juurikaan. Julkisella Facebook-sivulla urheilija voi keskittya sisallontuottoon tietylle kohderyhmalle



ja tuoda sponsoreilleen nakyvyyttad. Sivulla on nyt 302 tykkaajaa (Facebook 2018, viitattu
20.11.2018).

Kuvamateriaali on padasiassa urheilijan itse ottamia kannykkakuvia ja joitain ammattikuvaajien

otoksia IBU- ja Maailman Cup kisareissuilta. Verkkosivuja, kayntikorttia tai esitetta ei ole ollenkaan.

Sponsoreita urheilijalla on jo jonkin verran entuudestaan, mutta heiltd saama tuki ei viel riité kat-
tamaan urheilijan kuluja niin, etta han parjaisi niilla, eika tarvitsisi esimerkiksi perheensa taloudel-
lista tukea. Sponsoriyritykseen on otettu yhteytta soittaen, sahkopostilla tai paikan paalla kayden.

Urheilijaan on saanut yhteyden kasvotusten seka sosiaalisen median valityksella.

1.3 Tavoitteet

Tavoitteena on luoda urheilijalle tunnistettava henkilobrandi, jolla han voi markkinoida itseaan.
Tassa tyossa keskitytaan luomaan puitteet brandin rakentumiselle. Brandin on oltava persoonalli-
nen, mika tekee urheilijasta mielenkiintoisen yleisolle ja mahdollisille sponsoreille. Brandin avulla
paamaarana on olla nakyvilla suurelle yleisolle, mika antaa paljon lisdarvoa sponsoreille. Urheili-
jaan saa my0s paremmin yhteyden, kun yhteystiedot ovat saatavilla eri kanavilla ja verkkosivuilla
on yhteydenottolomake. Brandimateriaaliin luodaan yhtenaisia elementteja, jotka tekevat brandista

helpommin tunnistettavan.

Urheilijan henkildkohtaisena tavoitteena on paasta ammattiurheilijan asemaan, jossa han voi kes-
kittya treenaamiseen ja kilpailemiseen kokopéivaisesti. Tahtdimessa ovat seuraavat talviolympia-
laiset. Henkildbrandays, itsensa markkinointi ja sponsorien saaminen ovat avainasemassa saavut-

taakseen nama asiat.

Oma tavoitteeni tassa tydssa on kehittya verkkosivujen tekijana, graafisena suunnittelijana ja oppia
lisaa henkilobrandayksesta. Tarkoituksena on tehda niin laadukkaita ja hyvin suunniteltuja tuotteita,
ettéd niitd voi ylpeydella esitelld tydnhaussa ja asiakashankinnassa. Opinnaytetydn jalkeen olen

myos taitavampi rakentamaan omaa henkilobrandia tyonhakuun.

Graafisesta suunnittelusta, verkkosivujen ja painotuotteiden teosta minulla on jo jonkin verran

aiempaa kokemusta koulun, omien tyoprojektien, opiskelijayritys Trapestin seka Terwa-akatemian



kautta. Nettisivujen toteuttamisessa haasteena on kuitenkin entuudestaan tuntemattoman teeman

kayttaminen.

1.4  Kehitystehtavat

Opinnaytety on toiminnallinen ja kehittdmistehtavana luodaan tarvittava materiaali henkilobrandin
rakentumiseen, koska brandin olemassaolo perustuu nakyvyyteen ja tunnettuuteen. Konkreetti-
sesti tdma tarkoittaa verkkosivujen, kuva- ja videopankin, kayntikortin ja esitteen toteutusta urheili-
jan kayttoon. Myos brandin visuaalinen ilme muovautuu tyon aikana. Verkkosivuille tulee urheilijan
laajempi esittely tekstein, kuvin ja videoin. Sivuilla tuodaan esille nékyvasti urheilijan sponsorit.
Sivuille linkitetdan urheilijan sosiaalisen median tilit ja aiheeseen liittyvia sivustoja, kuten urheilu-
seura, Suomen ampumabhiihtoliitto ja kansainvalisten kisojen live-seuranta. Ajankohtaisina asioina

sivuille paivitetaan tulevat kilpailut ja leirit.

Materiaaleista tehd@an asiakkaan nakoisia ja esimerkiksi teksteissa pyritaan tuomaan urheilijan
persoonallisuutta esille. Henkilobrandin tunnettuus luodaan yhtendisella ilmeella, joten suunnitte-
lussa pyritaan jatkuvuuteen. Yhtenaiseen ilmeeseen vaikuttaa muun muassa typografia, elementit

ja varit.

Kehitystehtavien taustatyona tutustutaan kirjallisuuden ja verkkoartikkeleiden avulla brandaykseen,
henkilobrandin luomiseen ja graafiseen suunnitteluun. Omana osana on myds tutustuminen eri
henkiliden ja urheilijoiden brandeihin, nettisivuihin ja markkinointiin. Tutustuminen vastaaviin ma-

teriaaleihin auttaa omassa kehitysty6ssa.

Aihe on rajattu siten, etta toteutuksessa keskitytdadn materiaalien toteutustekniikan sijaan enem-
man sisaltdon ja visuaaliseen suunnitteluun. Brandin kannalta on tarkeaa, ettd materiaalit ovat tark-
kaan harkittuja kokonaisuuksia, jotka viestivat haluttuja asioita. Tekotekniikka on tarkeaa ja mate-

riaalit valmistetaan laadukkaasti, mutta tydssa panostetaan enemman sisaltoon.



1.5 Tyokalut

Urheilijan verkkosivusto toteutetaan WordPress-julkaisujarjestelmalla. WordPress valikoitui kaytet-
tavaksi sen monipuolisuutensa ja samalla yksinkertaisen kayttoliittyman vuoksi. Urheilijalla on mah-
dollisuus paivittada sivuja itsekin, kun julkaisualusta on helppokayttoinen. Sivuston rakentamiseen
kéytetaan OceanWP-teemaa. OceanWP on luotettava ja hyvin monipuolinen ilmaiseksi teemaksi.

Sivuston rakentaminen on sujuvaa yhdessa Elementor -lisdosan kanssa

Kuva- ja videomateriaalin muokkaukseen ja painotuotteiden tekoon kaytetdan Adoben ohjelmia.
Kuvapankin alustana on Google Drive. Kuvat muokataan padasiassa Lightroomia kayttaen, mutta
jos kuvaan tarvitaan efekteja, manipulaatiota tai muuta vastaavaa, ne tehdaan Photoshopilla. Naita
voidaan tarvita, jos kuvasta halutaan muokata esimerkiksi mainos tai nettisivuille erikoisempi taus-
takuva. Videoiden muokkauksessa Premierilla paasee pitkalle, mutta animoidessa nimikirjoitusta

videoon kaytetaan Animate CC:ta.

Painotuotteita tehdessa kaytossa on useampi Adoben ohjelma. Lightroomilla tehd@an kuviin en-
siksi perusmuokkaukset. Photoshopilla leikataan kuvat oikeaan muotoon, pehmennetaan reunoja
ym. Lopullinen tuote tehdaan InDesignilla. InDesign on sivuntaitto-ohjelma ja tarkoitettu juurikin

painotuotteiden suunnitteluun ja tekemiseen.
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2 BRANDI

Lyhytselkoisesti brandi on itse asia tai tuote ja sen herattdméa mielikuva. Brandiin voi liittyd mika
vain, esimerkiksi ihminen, tuote, kyla tai puolue. Hyvin toteutetussa brandissa on kaytannallisyyden
liséksi tunteet mukana. (Sounio 2011, 24.) Sidosryhmille ja yleis6lleen onnistunut bréndi on par-
haimmillaan merkityksellinen, omaperainen ja muista omalla tavallaan erottuva (Juholin 2017 175-
176).

Yritykset eivat voi kaytannossa paattaa itse, millainen yrityksen brandi on, koska se on muiden
ihmisten ja yritysten luoma mielikuva. Syntyvaan mielikuvaan voi kuitenkin vaikuttaa paljon muun
muassa omalla toiminnallaan, arvoillaan ja yrityksen visuaalisella ilmeelld. Sita, milté brandin halu-

taan nayttavan, kutsutaan brandi-identiteetiksi. (Sama).

Brandi voi olla parhaillaan yritykselle lisaarvo, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Brandiin
panostamisesta on siis yritykselle monesti taloudellista hyotya. (Peltomaa, viitattu 30.09.2018).
"Brandin rakentajan nakokulmasta brandissa yhdistyvat yrityksen arvot, strategiat, tuotteet ja pal-
velut, yhteiskuntavastuu ja visio” (Juholin 2017, 175). Asiakas voi valita tuotteen hinnan, ulkonaén
ja laadun lisaksi esimerkiksi yrityksen arvojen ja yhteiskuntavastuun perusteella. Jos yritys esimer-
kiksi valmistaa tuotettaan ekologisesti, vetta saastéen ja brandaa asian puolesta, moni voi olla ha-

lukas maksamaan tasta lisdarvosta hieman enemman.

Brandin onnistumista mitataan kuitenkin tunnettuutena ja mielikuvina rahallisen tuloksen lisaksi.
"Brandin omistajaa kiinnostaa, tunnistavatko asiakkaat ja muut sidosryhmat brandin spontaanisti
vai avustettuna, ja mita he pystyvat kertomaan siitd” (sama). Sounio (2011, 27) ehdottaa tutkimaan
brandin herattamia mielikuvia kysymalla, millaista henkiloa ulkonadllisesti kyseinen tuote, palvelu
tai yritys muistuttaa. Jos vastaus ei vastaa tavoitteisiin, brandia tulee kehittaa uudestaan.

2.1 Henkilobrandi

"Asiakkaat kulkevat yha enemman parhaiden asiantuntijoiden ja luotetuimpien myyjien mukana;
sitoudutaan ihmisiin, ei yritykseen” (Kurvinen 2017). Brandiin liittyy nykyisin vahvasti henkilobrandi,
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jolla luodaan erottuvuutta muista osaajista (Juholin 2017, 176). "Hiukan oikaisten voi todeta kiin-
nostavan henkilon ja vaikuttajabrandin olevan keskimaarin noin viisi tai kuusi kertaa suositumpi
kanava seurata kommunikaatiota kuin hanen yrityksensa” (Kurvinen 2017). Monille tydnantajille
tydntekijoiden henkildbrandi on arvokas ja hyodyllinen, joten henkildbrandi ei ole ainoastaan yksi-
I6n etu (Sirkia 2012, viitattu 18.11.2018). Se luo uskottavuutta yrityksen henkildston osaamiseen
(Kurvinen 2017).

"Henkildbrandays on keino, jolla pateva ihminen erottuu muista yhta patevista alan toimijoista” (Kor-
tesuo 2011, 5). Kortesuon (2011) mukaan oman alansa huipulle paastékseen henkildlla taytyy olla
substanssiosaamisen lisaksi brandiosaamista, jolla erottuu massasta. "Kun brandaat itsesi, olet
halutumpi tydntekija. yhteistydkumppani tai alihankkija” (sama). Henkilébrandi on mielikuva henki-

|6sta, mutta erityisemmin viela mielikuva henkilon osaamisesta alallaan (Kurvinen 2017).

Henkilobrandays perustuu verkostoihin ja nakyvyyteen. "Ennen kuin voit alkaa tehda varsinaista
henkilobrandaysta, sinulla on oltava digitaalinen iimentyma: muoto, jossa esiinnyt verkossa.” Sen
avulla henkilo tunnistetaan ja han voi verkostoitua muiden kanssa. (Aalto 2010, 17). Ihmisten on
helpompi rakentaa verkostonsa ihmisiin, kuin yrityksiin. Henkiltilien kautta vaikuttaminen on luon-
tevampaa, aidompaa ja uskottavampaa. (Kurvinen 2017.) Verkostoitumisessa tarkeada on myos

kayda oman alan tapahtumissa ja tutustua oman alan ihmisiin (Kortesuo 2011, 29).

2.2 Henkilobrandin rakentuminen

Brandia ei voi luoda tyhjasta yhtakkia, vaan brandin rakentaminen vaatii aikaa ja ty6ta. Brandiksi
ei synnyta, eika kyse ole isosta karismasta tai alykkyydesta, vaan tarkeaa on suunnitelmallisuus,
paamaaratietoisuus, hyva viestinta ja ennen kaikkea hyva itsetuntemus. (Kortesuo 2011, 5). Alkuun
on siis hyva tuntea oma persoona ja rakentaa brandi-identiteetti. "Kun brandin paaviestit ja identi-
teetti on maaritelty tarkkaan, on viestinnan ja markkinoinnin yksittaisten toimenpiteiden suunnittelu

helpompaa ja kustannustehokkaampaa” (Hiekka Graphics, viitattu 23.10.18).

Brandi-identiteetin tarkoituksena on olla tukipylvas koko liiketoiminnalle. Se on bréandille maaritelty
taydellinen tavoitetila siita, mita halutaan, mita ollaan ja mita sivusta katsojat, yhteistyokumppanit
ja asiakkaat ajattelevat. (Oddy, viitattu 23.10.2018.) Brandin identiteetti koostuu visiosta, strategi-

asta ja missiosta. Kehittaminen onnistuu parhaiten, kun tekee brandista tarinan. Tarinan avulla
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kerrotaan, miksi toimintaan on I&hdetty, miten erotaan muista, mitka ovat omat arvot ja vahvuudet.
(Toivakka 2017, viitattu 23.10.2018.) Identiteetin maarittdmiseen voidaan kayttad apuna myos ky-
symyksia, joista nousee esille henkilon persoona, asenne ja arvot. "Mitka ovat vahvuutesi ja kiin-

nostuksen kohteesi? Missa olet hyva? Millainen olet persoonana?” (Kortesuo 2010, 23.)

Sounion (2011, 24) mukaan brandi koostuu kahdesta osasta. Ensimmainen niisté on ulkoinen ole-
mus, eli esimerkiksi tuotteen pakkaus tai henkilon ulkonakd. Toinen osa on brandin sielu, jonka saa
parhaiten esille kertomalla vahvuuksien lisaksi heikkoutensa. Ulkoinen olemus luodaan visuaali-
sella suunnittelulla ja viestinnalla. Henkilobrandia rakentaessa ei kannata pyrkia taydellisyyteen
vaan inhimillisyyteen. (Sama.) Kun brandin identiteetti on selked, voidaan lahted rakentamaan

brandin ulkoasua ja nakyvyytta.

"Meilla kaikilla on mahdollisuus valita, haluammeko hyodyntaa brandiamme ja mihin sita voitaisiin
hyodyntaa, ja voimme oppia, miten pystymme tehostamaan brandimme tunnettuutta ja jopa ohjata
sen kehittymista tiettyyn suuntaan. Alamme siis brandata itseamme.” (Kurvinen 2017.) Henki-
l6brandin rakentumisen kivijalka on tunnettuus, ilman sita brandia ei ole (Laaksonen 2017, viitattu
19.11.2018).

Tunnettuutta rakennetaan nakyvyydella, jota voi taas hankkia esimerkiksi sosiaalisen median
avulla. Sisallontuotanto on merkittavassa asemassa tunnettuudessa, samoin kuin brandin visuaa-
linen ilme. (Nobot, viitattu 19.11.2018.) Selkea ja yhdenmukainen ulkoasu helpottaa tunnistetta-
vuutta ja brandi on jatkossa helpompi muistaa (Konsepto, viitattu 19.11.2018). Visuaaliseen ilmee-
seen ja viestintaan on panostettava, silla nykyaan ensivaikutelma ja ensikohtaaminen tapahtuu
usein sahkoisesti (Murtomaki 2018, viitattu 30.09.2018).

2.3 Brandin nakyvyys

Nakyvyytta haetaan mainonnalla eri kanavien kautta. Perinteisimpia muotoja nakyvyydelle ovat
messut ja tapahtumat, seka perinteinen media - artikkelit ja mainokset lehdissa, haastattelut ja
mainokset televisiossa seka radiossa. (Edu, viitattu 19.11.2018; Osaava yrittdja, viitattu
19.11.2018.) Digitaalisen median yleistyttya on verkkonakyvyys noussut korkeaan arvoon henki-

lobrandia rakentaessa. Yleisolle voi tulla tutuksi jopa pelkan verkon avulla (Ansaharju 2010, viitattu
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18.11.2018). Verkkonakyvyys kasittdd muun muassa verkkosivut, blogin, sosiaalisen median, ha-

kukoneoptimoinnin ja verkkomainonnan (Nevala 2017, viitattu 18.11.2018).

Erityisesti sosiaalinen media on verkkonakyvyyden kannalta tarked, koska se mahdollistaa jatku-
van interaktiivisuuden seuraajien kanssa. Sosiaalisen median avulla sisalt6a voi jakaa tasaista tah-
tia, vastaanottajat voivat kommentoida sisaltda ja kirjoittaja voi vastata heidan kommentteihin. Ylei-
s6a voi innostaa ja sitouttaa oikeanlaisella sisallolla, kun he kokevat saavansa siita lisdarvoa. (Hur-
merinta 2014, viitattu 18.11.2018.)

2018 Ylen tekeméan tutkimuksen mukaan kaytetyimpia sosiaalisen median palveluita Suomessa
ovat WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat ja Twitter (Kallunki 2018, viitattu
23.10.2018). Maailmanlaajuiseen tutkimukseen verraten, listan karkisijaa pitdva Youtube ei saanut
mainintaa ollenkaan kuuden kaytetyimman palvelun karjessa Suomessa. Yhteenvetona Instagram
ja Facebook ovat talla hetkella seka Suomessa etta muualla maailmassa karkisijoilla. (Hurmerinta
2018, viitattu 23.10.2018.) Sopivinta sosiaalisen median kanavaa valitessa taytyy miettia omaa
toimialaa, kohderyhmaa ja sen ikajakaumaa. Kayttajaryhmat vaihtelevat eri palveluissa. Esimer-
kiksi Instagram on suositumpi nuorten keskuudessa. (Nevala 2017, viitattu 18.11.2018.)

Sopivinta vaikuttamisen ja nakyvyyden kanavaa etsiessa tarkeinta on miettid oma kohdeyleiso.
Sen jalkeen kannattaa miettia budjettia. Perinteinen mainonta esimerkiksi televisiossa tai lehdessa
voi kustantaa paljon. (Orpana 2017, viitattu 19.11.2018.) Lehtiartikkeleihin, televisio- tai radiohaas-
tatteluihin harvemmin paasee tarjoamalla itsedan, joten niiden varaan ei nakyvyyttdan kannata jat-

taa.

Messut ja isot tapahtumat ovat monesti iso rahallinen ponnistus, mutta pienempiin tapahtumiin voi
paasta pienella summalla tai yhteistyolla iimaiseksikin mukaan. Esimerkiksi kirjastot mahdollistavat
maksuttoman tapahtumayhteistyon. Tapahtumia ja messuja harkitessa taytyy aina miettia tapahtu-
man tunnettuutta, kavijamaaraa ja yleison profilointia. (Eerola 2016, viitattu 19.11.2018; Oulun kau-
pungin kirjasto, viitattu 19.11.2018.)

Helpoiten nakyvyyden isolle yleisolle saa alkuun verkosta (Ansaharju 2010, viitattu 19.11.2018).

Verkkosivut ja niiden hakukoneoptimointi ovat keskeinen osa verkkonakyvyytta, silla nettiselaimen
avatessaan ihmiset yleisimmin hakevat haluamaansa asiaa Googlen hakukoneen kautta (Chris
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2018, viitattu 23.10.2018). Optimaalisessa tilanteessa Google nayttaisi hakutuloksissa heti ensim-
maisena yrityksen verkkosivut ja muut verkkosisallot, kuten sosiaalisen median tilit (Nevala 2017,
viitattu 19.11.2018). Verkossakin kohdeyleis6a kannattaa miettia, silla palveluiden kesken on sel-
kead jakaumaa. Vanhemmat ovat talla hetkelld eniten Facebookissa, kun nuoret ovat siirtyneet

Instagramiin, Youtubeen ja Snapchattiin. (Hurmerinta, viitattu 23.10.2018.)

2.4 Siséallontuotanto

Kun henkildbrandilla on vahva bréndi-identiteetti ja kanavat, joissa se on nékyvilla, on seuraavaksi
keskityttava sisaltoon. Brandi-identiteettiaan miettiessa suositeltiin tehtavan tarina brandista. Se
kannattaa tuoda myos julkiseksi yleisolleen. (Toivakka 2017, viitattu 23.10.2018.) Oikeaan tapaan
kirjoitettu tarina on kuulijoilleen merkityksellinen ja arvokas, ja parhaillaan kuulija on heti myyty
tarinalle. Ihmiset jakavat ja kertovat sita eteenpain ja se muuttuu aina kertojasta riippuen, joten on
tarkeaa rakentaa tarina selkeasti ja merkittdvimpia asioita korostaen. Siita on hyva valittya faktojen
sijaan tunnetta, intohimoa ja intoa, jotta se jaa ihmisten mieleen paremmin. Tarina on hyva tapa
unelmoida ja tuoda tavoitteitaan julki, jolloin lukijat paasevat jakamaan onnistumisen tunteita myo-

hemmin kertojan kanssa. (Kurvinen 2017.)

Sisallontuotannossa on hyva muistaa muutama tarked asia. Ensimmainen naista on ajankohtai-
suus. Sisallossa kannattaa nostaa esille ajankohtaisia asioita mielenkiintoisella tavalla, jolloin in-
teraktiivisuus virittyy helposti ja lukija sitoutuu sisaltéési. Jos on tarve nostaa vanha aihe esille,
kannattaa se aina perustella hyvin. Ajankohtaiset aiheet kuitenkin vaihtuvat nykyaan jatkuvasti,

joten siita ei kannata ottaa likaa painetta. (Kortesuo 2010, 17.)

Toisena merkittdvana asiana on sisallon pituus ja luettavuus. Asiantuntijabréndin voi tunnistaa esi-
merkiksi siita, ettd asiat osataan kiteyttda ytimekkaasti, ilman pitkia pohdintoja ja selityksia. Jos
julkaisu kuitenkin on pitka, taytyy se olla hyvin jasennelty valiotsikoilla ja selkeilla kappalejaoilla.
Luettelot ja tarkeiden sanojen lihavointi helpottavat tekstin nopeaa silmailya. Luettavuuteen vaikut-

taa myos kielioppi ja oikeinkirjoitus. (Kortesuo 2010, 18-20; Kortesuo 2011, 55.)

Henkilobrandin alaisissa teksteissa on tarkeaa tuoda esille henkilon persoona. Sen esille tuomi-
seen on |dydettava oma aani ja iimaisutapa. Kayteraanko puhe- vai kirjakielta, murretta, hymidita
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ja lyhenteitd? Sisallon kannalta kannattaa myds pohtia, kuinka yksityisia asioita jakaa julkisuuteen.
(Kortesuo 2010, 16-29.)

16



3 URHEILIJAN HENKILOBRANDI

Urheilumaailmassa on nahty monia esimerkkeja brandayksen voimasta. Suomalaisista urheilijoista
esimerkiksi Matti Heikkinen on tehnyt selvan valinnan olla poissa sosiaalisesta mediasta ja se on
osa hanen brandiaan, jota myos yhteistyokumppanit arvostavat. Kaisa Makarainen taas on taidok-
kaasti rakentanut omaa tarinaansa sosiaalisen median avulla ja saanut kansan tuen, mielenkiinnon
ja rakkauden. Sosiaalista mediaa kannattaakin hyddyntaa, jos sen kokee sopivan itselleen. (Kallio
& Roponen & Virkkunen 2015, viitattu 30.09.2018.)

Toisaalla on esimerkki Yhdysvaltalaisesta hiihtajasta Noah Hoffmanista, joka ei ole juurikaan par-
jannyt hiihdossa. Silti han on Yhdysvaltojen tunnetuin hiihtaja, koska han kirjoittaa aktiivisesti blo-
giaan ja han on rakentanut oman vahvan henkildbrandin, jonka kansa tuntee. Hanelld on suuri
méaaré tukijoita ja yhteistydkumppaneita. Monet yritykset eivat nykyaan kiinnostukaan ensimmai-
sena urheilijoista, jotka ovat menestyksekkaita, vaan niista, jotka ovat paljon esilld mediassa ja

tavoittavat eniten ihmisia. (Sama.)

Urheilijan henkilobrandays perustuu siis pitkalti tarinankerrontaan, ei yksistddn menestykseen.
Yleis6a kiinnostaa urheilijan tausta ja historia, harjoitteleminen ja kisat sek& edistymisen seuraa-
minen. Helpoiten tdma onnistuu sosiaalisen median ja verkkosivujen vélitykselld. Suomessa mo-
nellakaan urheilijalla ei ole omaa sosiaalisen median asiantuntijaa takanaan, vaan kaikki on tehtava
itse. (Sama.) Tama on monelle kynnyskysymys, koska sosiaalisen median paivittdminen ja seu-
raajille 1asna oleminen vaatii paljon aikaa ja vaivaa urheilijan muutenkin raskaasta arjesta (Nyys-
sbnen 2016, viitattu 30.09.2018). Sosiaalisen median kanssa onkin tehtava valinta — joko sielld on

aktiivisesti, tai siellé ei ole ollenkaan (Kallio ym. 2015, viitattu 30.09.2018).

Nyyssonen (2016) vertaa urheilijoita ja urheilijan henkilobrandaysta muusikkojen henkilobrandayk-
seen. Muusikko ei parjaa pelkalla substanssiosaamisella, vaan han joutuu monesti rakentamaan
kokonaisen tuoteperheen musiikin ymparille. Lisaarvoa faneille tuo huomioiminen yllattavalla auto-
talli-livekonsertille Anssi Kelan tyyliin. Yleison huomioiminen ja interaktiivisuus luovat arvokkaan

yhteyden seuraajiin.

Suomalaisten kiinnostus on paaasiassa huippu-urheilijoissa, mutta hyvalla brandayksella urheilu-

yleison voi saada kiinnostumaan vasta huipulle pyrkivastakin urheilijasta. Tarinankerronta on
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avainasemassa etenkin silloin, kun brandin tukena ei ole viela menestysta. Tarinan myota yleisélla
kasvaa myds sympatia urheilijaa kohtaan. Urheilijasta tulee heille tuttu, eika huonosti menneet kisat
karkota kannattajia pois, vaan urheilija kannustetaan entistd enemman. (Kallio ym. 2015, viitattu
30.09.2018.)

3.1 Urheilijan henkilobrandin elementit ja tavoitteet

Urheilijan henkildbrandin lahtdkohtina ovat kokonaisvaltainen ulkoinen olemus, suoriutuminen kil-
pailuissa ja elamantyyli, joka on hyddynnettavissa markkinoilla. Kaikki naista peruselementeista
jakautuvat useisiin pienempiin elementteihin, joiden yhteisvaikutus luo kokonaisvaikutelman. Ulkoi-
seen olemukseen ei vaikuta ainoastaan urheilijan vartalo ja ulkonako, vaan ulkoinen olemus voi
olla myds arvoltaan symbolinen. Kaisa Makaraista on jo pitkaan pidetty ampumahiihdon kasvoku-
vana. (Kirvesmies 2016b, viitattu 20.11.2018.)

"Kilpailusuoritukseen vaikuttavat tekijat koostuvat tutkimuksen mukaan urheilijan ammattimaisuu-
desta, kilpailutyylista, rehtiydesta ja kilpailuhenkisyydesta” (Sama). Listasta voidaan huomata, ettei
kilpailun tulos olekaan ensisijaisen tarkeaa kilpailusuorituksia arvioidessa. Elamantyylin arvioon
puolestaan vaikuttavat urheilijan roolimallius, tarina, suhteet ja se, kuinka niihin panostaa. Helposti
esiin nousee tarinat esimerkiksi siita, kuinka on paasty vaikeuksien kautta voittoon tai urheilu-ura
on alkanut pienen maalaiskylan pojasta. (Sama.) Urheilijan kantamalla yhteiskuntavastuulla on mo-
nesti myos tarked rooli (Kuuluvainen 2018, viitattu 20.11.2018). Roolimallius ja elamantarinat ovat-

kin osakseen yhteiskunnallisen vastuun ottamista.

Aitajuoksija Lotta Harala kertoo, kuinka urheilija voi ajatella itsensé yrityksena. Yritys tarvitsee bran-
din ja markkinointia saavuttaakseen ihmisten mielenkiinnon. Muualta tuleviin tukiin ei kannata tur-
vautua tai jaada harmittelemaan niiden puuttumista, vaan panostaa siihen, mihin itse pystyy vai-
kuttamaan. (Manner 2018, viitattu 20.11.2018.) Urheilija pystyy halutessaan jopa yhtiéittdéd oman
ammattiurheilunsa, jolloin han on taydessa hallinto-oikeudessa brandiinsa (Louhi 2016, viitattu
20.11.2018).

Henkilobrandina oleminen tarkoittaa, etta on oltava tarkat tavoitteet ja niille mahdollisia valitavoit-

teita. Kenestakaan ei voi tulla brandia yhdessa yossa. Tavoitteet voivat olla maarallisia tai laadulli-

sia, kuten verkkoseuraajien ja tv-haastattelun saaminen tai sisallontuotannon entista sujuvampi
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tekeminen. (Kortesuo 2011, 48-49.) Esimerkiksi aitajuoksija Haralan tavoitteena on aina ollut am-
mattiurheilu. Tavoitteeseen on paasty taidokkaalla sosiaalisen median kaytdlla ja aidolla persoo-
nallisuudella. Harala pyrkii aina olemaan oma itsensa, eli sellainen, ettd myds laheiset tunnistavat
tutun persoonan jokaisesta sosiaalisen median paivityksesta ja kuvasta. (Manner 2018, viitattu
20.11.2018.)

Yksi Haralan tavoitteista on ollut myos se, etta yhteistydsta hénen ja sponsoroijan valilla on aina
hydtya molemmille osapuolille. Vaikka han loukkaantuisi, eika voisi urheilla, brandi pysyisi silti pys-
tyssa ja kannattelisi loukkaantumisen yli. Han on miettinyt asioita, joilla han voi mahdollisimman
monipuolisesti olla yhteistydssa mukana. Sponsoreille han voi tarjota esimerkiksi mallint6ita tai ra-
vitsemusluentoa urheilumenestyksen lisaksi. Menestysta ei ole viela tullut maailmalta, mutta nyt

Haralalla on mahdollisuudet treenata siten, etta kaikki on vain hanesté kiinni. (Sama.)

3.2 Sponsorointi

Ylen tekeman tutkimuksen mukaan, merkittdva osa Suomea edustavista huippu-urheilijoista elaa
koyhyysrajalla toimeentulotuen, lainojen tai vanhempien rahojen varassa (Kosso 2018, viitattu
30.09.2018). Esimerkiksi ampumahiihtjalla rahaa kuluu asumisen, terveellisen ruokavalion ja nor-
maalien elintarvikkeiden lisaksi muun muassa suksiin, monoihin, sauvoihin, aseeseen, patruunoi-
hin, valinehuoltoon, urheilu-, kisa- ja edustusvaatteisiin, treenaamiseen, maajoukkueleireihin, mat-
kustamiseen, kisaamiseen ja maan edustamiseen, lihashuoltoon, 1adkariin ja laékkeisiin. Listaa
voisi jatkaa loputtomiin ja menot kasvavat nopeasti tulojen yli. Naita kuluja varten urheilijan on han-

kittava yhteistyokumppaneita, sponsoreita.

Sponsorointi tarkoittaa yrityksen ja esimerkiksi urheilijan valista yhteisty6ta. Sponsoroija sijoittaa
kohteeseen padomaa ja saa siité vastineeksi nakyvyytta ja hyotya. Se on osa sponsoroijan brandin
rakentumista, yhdistden markkinoinnin ja viestinnan. Sponsorointi on epasuoraa mainontaa. Sijoi-
tuksen suuruuden maaraa pitkalti kohteen tunnettuus, arvostus seka tarjolla olevan nakyvyyden
maara ja laatu. (Juholin 2017, 210.)

Nakyvyyden luomiseen sponsoroijalle onkin ruvettu panostamaan enemman. Pirhosen (viitattu

30.09.2018) mukaan sponsorin saama vaste on yleisimmin ollut mainostarra vaatteissa, mutta ke-

hittamalla sponsoriohjelmaansa urheilija pystyy tarjoamaan paljon enemman. Urheilija voi tarjota
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perinteisten vaatemainosten lisaksi nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla ja blogissa.
Urheilija voi tuottaa videon, jossa han esittelee sponsorin tuotteita tai palveluita. Urheilija voi tarjota
virkistyspaivia lajiinsa tutustuen tai apuaan verkkomainonnassa. Yhteistyodlle [6ytyy monia vaihto-

ehtoja.

Sponsorointi kasitteend onkin muuttumassa ja osittain jo muuttunut 2010-luvulla. Sponsoroinnin
sijaan nykyaan puhutaan enemman yhteystyokumppanuudesta korostaen sita, etta tehdaan yh-
dessa. Monelle yritykselle mainos takissa ja hyva mieli ei enaa riita, vaan halutaan enemman vas-
tinetta sijoitukselle. Sponsoroinnin on kuitenkin tarkoitus olla heille liketoimintaa edistavaa toimin-
taa. (Kirvesmies 20164, viitattu 20.11.2018.)

Sponsoreiden nakdkulmasta urheilijasta haetaan luottamusta seka yrityksen kanssa yhteensopivia
arvoja ja elamantyylia. Heita kiinnostaa myos urheilijan tunnettuus yrityksen kohderyhmassa ja ur-
heilijan yhteistyosopimusten hinta. Lisaksi heille on tarkeaa, etta riski negatiiviselle julkisuudelle on
mahdollisimman pieni yhteistyossa urheilijan kanssa. (Kuuluvainen 2018, viitattu 20.11.2018.) Yk-
silourheilijat kiinnostavat viela toistaiseksi joukkueita vahemman, vaikka yksilourheilija voi olla jopa
parempikin sijoituksen kohde. Yksilourheilijan ja sponsoroijan valinen sujuva vuorovaikutus on en-
sisijaisen tarkeaa. Yhteystyo voi parhaillaan kestaa vuosia ja syventya ystavyydeksi. (Kirvesmies
20164, viitattu 20.11.2018.)

Lotta Harala on erinomainen esimerkki siita, kuinka henkildbrandayksella on saavutettu maailman
kuulu sponsori. Harala teki vasta sopimuksen saksalaisen Puman kanssa. Sopimus mahdollistaa
hanelle ammattimaisen urheilun ainakin 2020 jarjestettaviin keséolympialaisiin asti. Haralalla on
nyt varaa yllapitda omaa tiimiaan jopa ulkomaan leireilla ja kisamatkoilla. Tiimiin kuuluu lajivalmen-
tajat, mutta tarvittaessa voidaan ottaa mukaan myds mentaalivalmentaja, ravitsemuksen ammatti-
lainen ja fysioterapeutti. Haralan ei tarvitse kayda siviilitdissa tai stressata raha-asioita arjessa, silla
sponsoreilta saama tuki riittdd kattamaan urheilijan kulut kokonaan. (Kuisma 2018, viitattu
19.11.2018.) Nykyaan Haralalle tulee paljon yhteistydehdotuksia ja esimerkiksi Puma sai enem-
mankin taivutella Haralaa lahtemaan yhteistydhon, eika toisinpdin (Manner 2018, viitattu
20.11.2018).

Yhteistyon mahdollisuudet on hyva kartoittaa jo ennen yhteydenottoa, jotta tavatessaan voi esittaa
selkeita ideoita ja tasmallisen budjetin tulevaa kautta varten. On hyva pitaa mielessa, ettei menes-

20



tys ole ainoa kriteeri sponsoroinnille, mutta sponsorointi on valttdmatontd menestykselle. Tapaa-
misessa on hyva tuoda esille omia tavoitteita, mutta enemman kannattaa keskittya reippaaseen

olemukseen ja hyvaan asenteeseen. (Kirvesmies 2016a, viitattu 20.11.2018.)

3.3 Urheilijan henkilobrandi kisauran jalkeen

Urheilijan henkilobrandayksessa huomioitavaa on myés brandin luomat edut urheilu-uran jalkei-
seen elaméaan. Kisauran lopettaminen on urheilijalle hurja muutos elaméaan, koska useimmiten kil-
paurheilu on ollut osa eldmaa jo lapsuudesta asti (Kulju 2007, viitattu 20.11.2018). Pahimmillaan
urheilijan iso elaménmuutos voi laukaista masennuksen (Aaltonen 2014, viitattu 20.11.2018). Ur-
heilija tarvitsee myds muun tulonlahteen. Silloin vahvasta henkildbrandista voi olla paljon apua uu-
den uran rakentamiseen. (Kallio ym. 2015, viitattu 30.09.2018.)

Esimerkiksi entinen golffari Annika Sérenstam on rakentanut ANNIKA-bréndiaan siten, etta nyky-
aan hanella on muun muassa oma golfakatemia, vaatemallisto seka kirja. Han tekee edelleen yh-
teistyota samojen yritysten kanssa, jotka ovat sponsoroineet hanta aktiiviuran aikana urheilussa.
(Kuuluvainen 2018, viitattu 20.11.2018.) Urheilu-uran aikana luodut kontaktit ja brandi parhaillaan
takaavat tulevaisuuden tyopaikan (Kallio ym. 2015, viitattu 30.09.2018).
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4 BRANDIN VISUAALINEN SUUNNITTELU

"Laadukas ja yhdenmukainen visuaalinen iime tekee brandistasi tunnistettavan ja muistettavan,
herattaa kohderyhmassa toivottuja mielikuvia ja tuo asiallesi yleista uskottavuutta” (Konsepto, vii-
tattu 22.10.2018). Visuaalisen ilmeen suunnittelu on projekti, jossa brandi-identiteetille luodaan
koko ulkoinen ilme ja olemus. Visuaalinen ilme ei tarkoita itsestaan logoa, brandia tai brandi-iden-
titeettia, vaan se on osa identiteettia palvellen koko brandia ja strategiaa. Visuaalisen ilmeen mer-
kityksen brandille voi jakaa kahteen — esteettisyys ja toimivuus. Sen lisaksi, etté ilmeen taytyy olla
kaunis ja tunteita herattava, on tarkeaa, etta iime toimii brandin tulevaisuuden tavoitteita palvellen
hyvin. (Nuuttila 2018, viitattu 22.10.2018.)

Graafinen suunnittelu on osa brandin visuaalista ilmetta. Se on viestintaa, jossa viestille luodaan
ulkoasu, eli se esitetdan kuvallisesti. Graafinen suunnittelu on hyvin monialaista ja tdiden tulokset
nakyvat arjessa joka puolella — kaduilla mainoksina, kotona maitopurkin kyljessa ja netissa verkko-
sivujen ulkoasussa. (Graafinen 2015a, viitattu 22.10.2018.) Graafisella suunnittelulla brandille teh-
daan tunnisteet, kuten logo, likemerkki ja erilaisia graafisia muotoja. Visuaalinen suunnittelu on
laajempi kokonaisuus, jonka avulla néita tunnisteita kaytetaan tyylikkaasti ja yhteensopivasti eri
paikoissa, kuten toimitiloissa, kayntikorteissa ja autoissa. (Markkinointiakatemia, Vviitattu
19.11.2018.)

"Koska brandi syntyy lopulta asiakkaan mielessa, yritys ei voi suoraan paattaa, millainen brandi
silla on. Suunnitteluty6lla voidaan kuitenkin ohjata asiakkaan mielikuvia oikeaan suuntaan. Tata
varten brandilla tulee olla identiteetti ja talla identiteetillé visuaalinen ilme.” (Nuuttila 2018, viitattu
21.10.2018.) Yhtenainen ja brandiin sopiva ilme luodaan visuaalisella suunnittelulla. Brandi on laaja
kasite ja se on paljon enemman, kuin pelkka logo tai nimi. Yleisimmin kaytetyt brandia ja visuaalista
ilmetta tukevat markkinointimateriaalit ovat esimerkiksi kayntikortti, esitteet ja esitykset seka eri
sosiaalisen median profiilit. (Konsepto, viitattu 22.10.2018.) Yhtendisyys luodaan tarkkaan harki-
tuilla vareilla, kuvilla, logolla, typografialla ja asettelulla seka muilla visuaalisilla elementeilld ja muo-
doilla (Nuuttila 2018, viitattu 21.10.2018).

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on mietittava, millainen brandi-identiteetti ja persoona sen ta-
kana on, koska paatavoitteena ilmeella on tukea alkuperaista tarinaa. Helpottaakseen luonteen

analysointia, kannattaa kayttaa vastakohtien vertailua. Onko henkil6 rento vai asiallinen, tai jotain
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silta valilta? Lammin vai kylma&? Kuvailun kautta aito persoonallisuus tulee helpoiten esille ja siten
auttaa ilmeen suunnittelussa. (Nuuttila 2018, viitattu 21.10.2018.) Brandin ilmeesta saadaan seka

persoonaa etta haluttua brandi-identiteettia mukaileva kokonaisuus tarkkaan harkituilla valinnoilla.

41  Varit

"Vari on graafisen suunnittelun vélineisté suhteellisin. Vareja voidaan tulkita monella eri tavalla ja
usein ne harhauttavat katsojaansa”. Taidemaalari Josef Albers mukaan vari on psykologinen ilmid,
joka vaikuttaa ihmisen mielentilaan ja tunteeseen. (Graafinen 2015b, viitattu 23.10.2018.) Varien
symboliikkaan kannattaa tutustua ja kayttaa vareja suunnittelussa harkiten, sillé niiden merkitykset
vaihtelevat kulttuureittain. Kuitenkin, vaikka varit ovat muuttuva ja suhteellinen ilmio, ne yleensa

ymmarretaan kontekstissa oikein. (Lupton 2008, 71.)

Vareja voidaan kayttaa korostamaan tiettyja asioita ja piilottamaan toisia. Niilla voidaan my0s yh-
distella ja erotella asioita toisistaan. Varit herattavat median eloon ja antavat sille ryhtia. (Lupton
2008, 71.) Visuaalisen suunnittelun kannalta tarkeinta on varien luoma yhtenaisyys, mielentilat ja
tunteet (Graafinen 2015b, viitattu 23.10.2018).

Graafisessa suunnittelussa tulee aina varien kanssa ottaa huomioon, suunnitellaanko painettavaa
tuotetta vai verkossa esitettdvaa tuotetta, silla painotuotteissa kaytetaan usein eri varijarjestelmaa.
RGB (red, green, blue) on yleisimmin kaytetty varijarjestelma tietokoneilla, televisioissa ja puheli-
missa. CMYK (cyan, magenta, yellow, key) on yhdistelma syaanin sinistd, magentaa, keltaista ja
avainvaria mustaa. CMYK-varijarjestelmaa kaytetaan painotuotteissa, jolloin puhutaan nelivaripai-
nosta. (Graafinen 2015c, viitattu 23.10.2018.)

4.2 Typografia

Alkujaan typografialla on tarkoitettu ainoastaan kirjaisintyyppeja ja niiden suunnittelua. Nykyaan
typografia késittaa lahes kokonaisvaltaisen paino- ja digitaalisen tyon suunnittelun ja ulkoasun. Ty-
pografiassa kasitellaan fontteja, vareja, asettelua ja tyon tasapainoisuutta. Se ei nykyaan keskity
enaa niinkaan koristeellisuuteen tai yksityiskohtiin, vaan toita katsotaan kokonaisvaltaisesti ja

niissa pyritaan yhtenaisyyteen ja helppoon luettavuuteen. (Juselius 2004, viitattu 23.10.2018.)
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Yleisimmin kaytetyt kirjasintyypit ovat antiikva, groteski ja egyptienne. Antiikvaa kaytetaan esimer-
kiksi sanomalehdissa ja kirjoissa. Tyypillinen antiikva fontti on Times New Roman. Kirjainten eri
osat ovat eri paksuisia ja kirjainten paissa on paateviivat. Kirjaimet ovat malliltaan soikioita. Gro-
teski puolestaan on paéateviivaton, pyored ja tasapaksu kirjaimiltaan. Esimerkiksi tassa tekstissa
kéytetty Arial Narrow on groteski fontti. Egyptienne on yhdistelmé antiikvaa ja groteskia. Siina on
pyoreita linjoja ja se on tasapaksu, mutta kirjaimet ovat paatteellisia. Egyptiennen esimerkkifontti
on Courier New. (Juselius 2004, viitattu 23.10.2018.)

Fontit voidaan jakaa myds neljaan paaryhmaan, joista sans-serif on paatteeton ja serif on paatteel-
linen. Script-fontit ovat ryhma, jossa jaljitellaan kasikirjoitusta. Vapaamuotoisimmat fontit ovat disp-
lay-fontteja. (Nuuttila 2018, viitattu 23.10.2018.)

Julkaisuissa ja verkkosivuilla esiintyy yleisimmin otsikoita, leipatekstia, kuvateksteja, lainauksia ja
linkkeja. Leipateksti on hyva pitaa selkeana ja helposti luettavana. Otsikoihin voi halutessaan ha-
kea hieman koristeellisuutta. Ohjenuora on, etta samalla sivulla kaytettaisiin maksimissaan kolmea
eri fonttia. Fonttien lisaksi leipatekstiin voi tuoda eloa tai korostaa tiettyja asioita esimerkiksi liha-
voinnilla, varilla, kapiteelilla tai sisennyksilla. Liikaa erilaisia lisdyksia ei kannata kayttaa, silla teks-
tista tulee helposti sekava ja korostukset menettavat merkityksensa. Fontin vari tulee aina olla sel-
vasti erottuva taustavarista. Musta fontti on varma valinta vaaleille pohjille. (Juselius 2004, viitattu
23.10.2018.)

Tarkea typografiaan liittyva asia, niin paino- kuin verkkojulkaisuissa, on asettelu ja sommittelu. Ot-
sikot, leipateksti ja kuvat sommitellaan yhtenaiseksi, selkeéksi ja helposti luettavaksi kokonaisuu-
deksi. Sommittelun apuna voidaan kayttaa eri kokoisia palstoja, kappalejakoa ja tasausta, seka
perinteisia sommittelun ja asettelun sdantéja. (Sama.) Verkkosivuja suunnitellessa on erityisen tar-

keaa muistaa my0s responsiivisuus, jotta asettelu toimii joustavasti kaiken kokoisilla naytailla.

4.3 Elementit

Visuaalista ilmetta voi tehostaa ja piristaa erilaisilla elementeilla. "Kuvat - ja ylipaataan visuaalisuus
- ovat todella merkittava osa palveluiden tarinallistamista”. Ne ovat paras keino tehda tarina naky-
vaksi muille yrityksen toiminnan yhteydessa. (Kalliomaki 2012, viitattu 21.10.2018.) Varien, typo-

grafian ja logon lisaksi voidaan visuaalisina elementteina kayttaa esittavia elementteja kuten kuvia
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ja videoita, mutta my0s abstrakteja ja graafisia elementteja ja pintoja (Nuuttila 2018, viitattu
21.10.2018).

Elementit harvoin esiintyvat materiaaleissa taysin yksistaankaan, joten niiden yhteensopivuus on
tarkeda. Yhtenaisyyteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi jatkuvuudella ja symmetrialla. (Sama.) Ele-
menttien kaytdssa on hyva muistaa myos maltillisuus. Esimerkiksi liiallinen kuvamaara tai joka puo-
lella verkkosivua raiskyvat efektit tekevat sivustosta nopeasti epdammattimaisen ja sekavan. (Fo-
necta 2016, viitattu 06.11.2018.)

Kuvallisuus ja videot ovat erinomaisia elementteja valittamaan haluttuja tunteita, joten niita kannat-
taa ehdottomasti kayttaa visuaalisessa suunnittelussa ja tarinan kerronnassa. Ne valittavat aitoutta
ja persoonallisuutta ja samalla ne pysayttavat katsojan herkemmin, kuin pelkka teksti. (Toivakka
2017, viitattu 21.10.2018.) Ne myds jaavat mieleen paremmin, kuin sanat ja lauseet (Nakemysteh-
das MBE, viitattu 30.09.2018). Kaikessa kuvamateriaalissa on hyva panostaa laadukkuuteen,
koska ne vaikuttavat niin paljon kokonaiskuvaan. Laadun liséksi kannattaa miettia brandin arvoja
seka varimaailmaa. (Fonecta 2017, viitattu 19.11.2018.)

Muodot, efektit tai tekstuuri ovat lahtoisin viestista, joka halutaan valittaa. "Tarkoituksena on raken-
taa abstraktien ja esittdvien elementtien kautta oikeita brandille kuuluvia mielikuvia seka tarinaa.
Jos yritys haluaa kertoa nopeasta modernista toiminnasta, muotokieli on hyva rakentaa dynaamis-
ten linjakkaiden muotojen varaan.” (Nuuttila 2018, viitattu 21.10.2018.) Erilaisia muotoja voivat olla
esimerkiksi yksittainen osa logosta tai kuvailevat ikonit ja siluetit. Efekteja ja tekstuuria voi kayttaa
yhtenaisesti logossa, kuvissa tai vaikka sivuston tai esitteen taustalla. Esimerkiksi kuviin ja mainok-

siin voi lisata tekstuuriksi halkeamia, pehmennysta tai mosaiikkia.
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5 TOTEUTUS

Taman henkilobrandin rakentumisen ensivaiheissa keskitytaan brandi-identiteettiin seka visuaali-
sen ilmeen ja nakyvyyden luomiseen, koska tavoitteena on, etta ihmiset tunnistaisivat brandin ja
osaisivat yhdistaa nimen urheilijan kasvoihin ja lajiin. Urheilijan luonteen analysointiin ja brandi-
identiteetin muovaamiseen kaytetaan teoriassa esitettyja apukysymyksia ja vastakkain asettelua.
Esimerkiksi kysyttaessa urheilijasta kadulla, haluttu vastaus voisi olla "nuori, sisukas ja lupaava

ampumahiihtaja, joka on erityisen tarkka ampumaan”.

Adjektiivien vastakkain asettelulla saatiin tulokseksi, etta brandipersoona on hyvin iloinen ja pitkalti
optimisti. Han on avoin, elavainen ja jonkin verran emotionaalinen funktionaalisuuden sijaan. Li-
saksi moderni ja pelkistetty nousivat arvoina vastakohtiensa ylapuolelle. Rento ja orgaaninen ku-

vaavat myds brandipersoonaa paremmin, kuin vakava ja urbaani.

Mitka ovat vahvuutesi ja mielenkiinnon kohteesi? Tassa tapauksessa vahvuuksista halutaan ko-
rostaa erityisesti urheilijan tarkkaa ammuntaa, jota toistetaan verkkosivuilla, sosiaalisessa medi-
assa seka painotuotteissa. Toistamisen kautta vahvuus jaa yleison mieleen. Toinen urheilijan iso
vahvuus on periksiantamaton luonne. Mielenkiinnon kohteikseen urheilija kertoo luonnon, retkeilyn

ja kutomisen.

5.1  Visuaalinen ilme

Tiia-Marian henkildbrandin tunnisteena kaytetaan hanen nimikirjoitustaan. Se on hyvin personoiva
ja nimi jaa heti kokonaisuudessaan vastaanottajan mieleen. Painotuotteisiin nimikirjoituksen voi
laittaa sellaisenaan, mutta esimerkiksi videoiden loppuun se on animoitu muistuttamaan todellista
allekirjoittamista. Nimikirjoitus on toteutettu piirtopoydan avulla, joten se vastaa taysin aitoa. Toi-
sena toistuvana elementtind toimivat ampumataulut. Pelkk@ nimi ei yksistaan aina kerro, mista
henkil6 on tuttu, joten kontekstiin voidaan aina kun mahdollista liittdé@ myds ampumataulut. Ne ker-

tovat urheilijan lajista ja samalla muistuttavat Tiia-Marian vahvuudesta.
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Paavareina toimii valkoinen ja vaaleanpunainen. Valkoinen tuntui luonnolliselta valinnalta tydhon,
koska kyseessa on talviurheilulaji ja lumi on isossa osassa harrastamista. Valkoinen on varina va-
loisa. Taustavarina se on helppo ja monipuolinen, koska lahes kaikki vérit erottuvat siitd hyvin ja
kaikki varit sopivat sen kanssa. Se ei vie likaa huomiota taustalla, vaan enemmankin nostaa kaiken

sisallon paremmin esille.

Vaaleanpunainen on Tiia-Marian lempivari, mika oli yksi syy véarin valintaan. Se symboloi myés iloa
seka Tiia-Marian rakkautta lajiin. Valkoinen ja vaaleanpunainen ovat molemmat toivoa herattavia
savyja, mika sopii optimistisyyteen. Hiihtovauhti ei ole viela riittava, mutta sita treenataan koko ajan
tavoitteet korkealla. Varit ovat tarkemmalta savyltaan perusvareja. Esimerkiksi vaaleanpunainen

l6ytyy CSS-koodilla "pink”, mika helpottaa varien kayttoa esimerkiksi verkkosivuilla.

White
CMYK (0,0,0,0)
RGB (255,255,255)
#FFFFFF

Pink
CMYK (0,36,9,0)
RGB (255,192,203)
#FFFFFF

Deeppink

CMYK (1,86,1,0)
RGB (255,20,147)
#FF1493

KUVA 1. Viripaletti ja vérien koodit.

Typografiassa keskityttiin selkeyteen ja helppoon luettavuuteen. Henkilod seuraa kaiken ikaiset
ihmiset, joten sisallon tulee olla kaikille helposti ymmarrettavaa. Otsikoiden ja leipatekstien fontiksi
valikoitui Nunito. Se on selkeélinjainen groteski. Otsikoissa on kaytetty kookkaampaa fonttia ja le-
veampaa kirjainvalia, joka luo vaihtelevuutta ja erottaa otsikot leipatekstista. Fontin varina on kay-
tetty padasiassa mustaa, joka erottautuu valkoisesta taustasta helposti. Tummempien alustojen,
kuten verkkosivun alaosan paalla vareina kaytetaan valkoista ja vaaleanpunaista. Painotuotteissa
on kaytéssa my0s pinkki vaaleanpunaisen rinnalla. Vaaleanpunainen toimii korostevarina ja koros-
tefonttina toimii kasikirjoitusta muistuttava Handlee. Sita kéytetaan esimerkiksi urheilijan sitaattei-

hin. Samat fontit ovat kaytdssa seka verkkosivuilla ettd painotuotteissa.
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NUNITO

Extra-Light
Extra-Light Italic
Light

Light Italic
Regular
Regular Italic
Semi-Bold
Semi-Bold Italic
Bold

Bold Italic
Extra-Bold
Extra-Bold Italic
Black

Black Italic

HANDLEE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Zabedefghij
klmnopgrstovwxy21234567840' 2" 1" (%) [#1{e)/t\<~
++=>@O$ER¥ ¢, "

KUVA 2: Tybssé kéytetyt fontit Nunito ja Handlee.

Suunnittelussa pyritaan luonnonlaheisyyteen, raikkauteen, selkeyteen ja moderniin iimeeseen. Ku-
vat ja videot ovat tarkkaan harkittuja niin, ettd ne parhaiten toisivat Tiia-Marian persoonaa esille.
Tiia-Maria on iloinen, &&rimmaisen sisukas ja kovatahtoinen, sympaattinen, kilpailuhenkinen seka

tarkka optimisti. Han on kotoisin Pohjanmaalta ja rakastaa lajiaan.
5.2 Verkkosivut

Verkkosivujen haluttiin olevan paikka, jossa urheilijaan ja hanen tarinaan voi tutustua, missa hanta
voi seurata ja mité kautta haneen voi ottaa yhteytta, mutta liséksi yhteistydkumppaneiden esittely-
alusta. Koska visio siita, mita sivuilla halutaan olevan, oli niin vahva, oli navigaation ja sivuraken-

teenkin luominen helppoa. Verkkosivujen domainiksi valittiin tiamariatalvitie. fi.

Etusivu jatettiin vain introksi koko sivustolle. Koska urheilijan ammunta on hanen vahvuutensa, jota
brandissa halutaan tuoda esille, korostettiin sita etusivulla videon avulla. Ammunta on yhdistetty
animoituun nimikirjoitukseen, joka jaa etusivulle nakymaan videon loputtua. Etusivulta saa pikaisen
katsauksen siita, kuka henkilo on ja mita sivut sisaltavat. Yhteistyokumppanit mainitaan jo etusivulla
kuvakarusellia kayttaen. Jos etusivun video ei lahde pyorimaan, niin kuin pitisi, tilalle ja@ ampu-
mataulut. Ampumataulut itsessaankin kertovat sivustosta, joten ne toimivat tarvittaessa hyvin vi-

deon sijaisena.
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ETUSIVU  TIA-MARIA  YHTEISTYOSSA  HUIPPUHETKET  SEURAA MINUA!

YHTEISTYOSSA

&‘““ar Ve %
— ~— - — ~—
— ~— w — N

o® .\
Osuusmeite’
KUVA 3: Nakymé etusivusta kokonaisuudessaan videon paatyttya.

Navigaatiopalkki sijoitettiin perinteisesti sivuston yléreunaan ja sivuston alareunassa on jokaisella
sivulla esiintyva yhteydenottolomake. Nain ollen sivustolla ei ole erikseen yhteystietosivua, vaan
samat tiedot ovat helposti |0ydettavissa jokaisen sivun alaosasta. Alaosaan sijoitettiin myos sosi-

aalisen median linkit, sahkopostiosoite ja linkit urheiluseuran ja lajiliiton sivuille.
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Ota yhteytta!

Sahkoposti (pakollinen)
Kiinnostaako yhteisty6? Haluatko Idhettaa tsemppeja?

Tavoitat minut parhaiten sosiaalisen median tai oheisen

Aihe

sahkopostilomakkeen kauttal

E ~

KUVA 4: Sivuston alaosassa on yhteydenottolomake, sosiaalisen median linkit seké lajiliiton ja ur-
heiluseuran linkit.

Seuraavana sivuna navigaatiossa on Tiia-Maria. Sivun ylaosaan valittiin persoonallisuudesta iloi-
suutta ilmentava kuva. Keskiosa koostuu urheilijan esittelysta, ensin luetelluin perustiedoin ja sitten

leipatekstin kautta syventyen urheilijan tarinaan.
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ETUSIVU  TIIA-MARIA  YHTEISTYOSSA  HUIPPUHETKET — SEURAA MINUA!

Piidisin kokeilemaan ampumahiihtoa

hiihtokoulussa ollessani 10-vuotios.

KUKA?

Nimi: Tiia-Maria Talvitie
Syntynyt: 3.4.1994, Jalasjarvi
Seura: Jalasjérven Jalas
Valmentaja: Ari J3ssko
Asuinpaikka: Joensuu

VAHVUUDET

Tarkka ampuja

Nuorija kehittyva hiihtaja
Optimisti

Keskittymiskyky
Periksiantamaton pohjalainen

TAVOITTEET

Hiihtovauhdin nosto

Tays
Terveyden yllapito
Talviolympialaiset 2022

KUVA &: Tiia-Maria -sivun yldosassa on nopeasti silméiltévié tietoja.

Sivun alimmaiseksi elementiksi tuli myds urheilijan persoonaa valittdvé kuva, hén on sisukas ja
rohkea. Kuvan paalle aseteltiin likkuva numeroefekti, joka herattda katsojan mielenkiinnon var-

masti. Efektin sisaltd kertoo urheilijan saavutuksista.
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37

SM-mitalit

30

Aryokisa startit

23

IBU-cup startit

2

MC-startit

9

Paras sijoitus IBU-cupissa

KUVA 6: Tiia-Maria -sivun alaosan kuva ja numeroefekti sen paélla.

Kolmantena sivuna on yhteistyokumppanit, koska sivuston haluttiin tarjoavan laajemman nakyvyy-
den my0s heille. Sivustolla yhtenaisyytta tuo samanlainen rakenne sivun alaosassa seka ylaosassa
muutoin, paitsi etusivulla. Tallakin sivulla siis ylaosan tayttaa persoonallinen kuva urheilijasta. Kuva
viestii urheilijan optimistisyytta ja iloa. Tasta sivu jatkuu saatesanoilla sponsoroinnista, koska kai-
kille sivustolla vieraileville sponsoroinnin merkitys urheiluun ei ehk& ole avautunut vield. Keski-
osassa sivua on esitelty paasponsorit. Heille on varattu eniten nakyvyytté sivulla. Logon paalla on
linkki yrityksen sivustolle. Otsikko ja leipateksti ovat sijoitettu logon rinnalle. Esittelyssa kerrotaan
sponsorin toiminnasta ja siita, miten ja miksi sponsorointiin on lahdetty. Paasponsorien esittelyn
jalkeen oman osansa saavat myos pienemmat sponsorit. Heidat esitellaan logon ja verkkosivulinkin

avulla.
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METALLITUOTE VALKKIO

aneistani. He ovat

hteistyC
sienyt heidat kokeilemaan J
' MIET/AEE
A

velli. He valmistavat W

nkayntien  ulko-ovia

seka rakenteita

tuulikaappir tater

3, kuparilla tai ruostumattomallateraksella.

jotka on verhottu messir

AUKON SERVICE

Aukon Service on myds yksi Kotikuntani elinvoimaisia yrityksia. Heidén

intohimona on automaatio. Aukon Service tekee ammattitaidolla

‘ ’L’HDN EERV’EE teollisuusautomaatiota,  teollisuuden kunnossapitoa, —asennusvalvontaa,
—— e
TEOLLISUUSAUTOMAATIO linjasiirtoja, mekanisointeja, laitepaivityksia ja -nopeuksia

Aukon Service on lahtenyt mukaan matkaani vuonna 2017 ja heidan kanssaan on

ollutilo olla yhteistydssa. Odotan innolla, mité yhteinen tulevaisuus tuo mukanaan!

KURIKAN KAUPUNKI

Kurikan Kau Asun kaupungin eteldpuolell

ja olen asunut Vaikka tallahekella opiskelenkin toisella

Etela-Po

T KURIKKR

KUVA 7: Yhteisty6ssé -sivulla sponsorit saavat ansaitsemaansa néakyvyytta. Péésponsorit on esi-
telty lyhyen kuvauksen, logon ja verkkosivulinkin avulla.

nmaalle

puolella Suomea, sydameni kuul

Koska pelkat verkkosivut eivat auta nakyvyyden rakentamisessa, seuraava sivu sivustolla on "Seu-
raa minua!”. Sivuston yldosa on rakenteeltaan tuttu ja sen peraan on laitettu kalenterin saateteksti
seka itse kalenteri. Kalenterin avulla fanit voivat seurata, missé urheilija on milloinkin leirilla tai
kilpailemassa. Kalenteri tarjoaa myds aina kun mahdollista linkin kisojen LIVE-seurantaan, jotta
seuraaminen olisi mahdollista silloinkin, kun kisat eivat tule suoraan televisiosta. Keskiosassa on
linkit urheilijan sosiaalisen median tileille ja niiden alla on viela automaattisesti paivittyva kuvagal-
leria suoraan urheilijan Instagram-tililtad. Sivu helpottaa Tiia-Marian seuraamista myés sellaisten

fanien osalta, jotka eivat aktiivisesti kayta sosiaalista mediaa.
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Voit seurata kisojani ja treenejani kalenterista.
Kalenterista l6ydat myos linkin kisojen LIVE-seurantaan

< <2018 > >

Marraskuu

a e
lokakuu  lokakuu lokakuu 1 2 3 4 Q

26 27 28 29 30 Joulukuu joulukuu

Sosiaalisessa mediassa paivitan kuulumisia, kuvia ja videoita

Ota ne siis seurantaan alla olevien kuvakelinkkien kautta!

flo

KUVA 8: Seuraa minua! -sivulla on kisa- ja leirikalenteri, josta fanit voivat seurata urheilijaa. Kalen-
teriin paivitetddn myds linkki kisan live-seurantaan, jos se on mahdollista.

"Seuraa minua!” -sivu on osaltaan elava ja paivittyva, mutta lisaksi haluttiin viela hieman blogimai-
nen sivu, joka kertoo kuvin ja tekstein urheilija menestyksesta ja tarinasta. Huippuhetket -sivulla
esitelldan siis urheilijan tahanastisia saavutuksia. Koska tarinaa halutaan kertoa alusta alkaen, on
ensimmaiset postaukset lapsuudesta ja nuoruudesta. Kronologisessa jarjestyksessa edeten viimei-
simmat postaukset koskevat siis uusimpia saavutuksia. Saavutukset kertovat seka kisamenestyk-
sesta, mutta myds muista merkittavista asioista, kuten TV-haastatteluista tai isoista sponsorointi-

sopimuksista.
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19. helmikuuta paasin Kunnaksen seuraksi Maailman CUPin kisastudioon. Ehdottomasti yksi
hauskimmista kokemuksistani! Kaj Kunnaksen vieraana oli mahtavaa kayda ja samalla paasta

tutustumaan YLE:n studioon ja siihen, kuinka ldhetykset etenevat

Studiossa oleminen ja puhuminen oli jannittdvampi suoritus kuin mikaan kisa koskaan! Mitaan

muistikuvaa ei ole jalkikateen jaanyt, mita siella tuli hopételtya.

KUVA 9: Huippuhetket -sivulla esitelldén Tiia-Marian uran erilaisia kohokohtia.

Huippuhetket -sivu ei kuitenkaan ole varsinainen blogi, vaikka rakenteeltaan muistuttaakin hieman
sitd. Erityisesti urheilijoiden sivustoja tutkiessani huomasin, etta jos sivustolla oli blogi, se oli alkuin-
nostuksen jalkeen jaanyt taysin paivittdmatta. Tama toistui hyvin monella sivustolla. Urheilijoilla ei
ole aikaa paivittaa kuulumisiaan useampaan mediaan ja blogi otetaan usein suurempana taakkana,
kuin sosiaalisen median palvelut. Taman vuoksi talle sivustolle ei tule blogia, vaan sinne kerataan
vain huippuhetkid. Sosiaalisen median kautta urheilijan elamaa voi seurata tiivimmin ja sivuston

kautta profiilit [dytyvat helposti.
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Sivuston rakentamiseen kaytettin Ocean-WP teemaa seka Elementor lisdosaa. Sain suosituksen
teemasta osaavalta ja kokeneelta web-suunnittelijalta ja nopean tutustumisen jalkeen teema vai-
kutti ilmaisteemaksi hyvin rakennetulta, monipuoliselta ja hyvin ohjeistetulta. Teema on suunniteltu
kaytettavaksi Elementor lisdosan kanssa ja kayttoon 10ytyi kattavasti video-ohjeita. Sivuston haku-

koneoptimointi tehtiin Yoast SEO -lisdosaa kayttaen.

5.3 Kuva- ja videopankki

Visuaalisuus, kuvat ja videot ovat tarkeé ja erinomainen tapa luoda tarinaa, brandi-identiteettia ja
tuoda henkilén persoona aidosti esiin. Tdman vuoksi kuva- ja videomateriaaliin haluttiin panostaa
siina, missa muuhunkin materiaaliin. Kuvauksia jarjestettiin tyon aikana kolme, jokainen noin pai-

van mittaisia. Kuvamateriaalia tuli paljon.

Kuva- ja videopankki perustettiin Google Driveen. Kansiorakenteen avulla kuvat ovat lajiteltu kuva-
tilanteiden mukaan. Nain tiettyyn paivitykseen tarvittavat kuvat 16ytyvat helpommin. Alun perin tar-
koituksena oli, ettd kuvat olisivat valmiiksi editoituina pankissa, mutta tyd muokata kaikki kuvat olisi
ollut suuri ja turhaa. Niinpa urheilija voi selata kuvan, jota haluaa kayttaa, ja kuva muokataan silloin
kayttovalmiiksi.

Oma Drive > Tiia-Maria Talvitie
Kansiot Nimi i

) kisakuvat ¥ muokatut B3 treenikuvat 3 videot

KUVA 10: Kuva- ja videopankin kansiorakenne.

Muokatuille kuville on oma kansionsa. Tata kansiota voidaan myos jakaa linkilla esimerkiksi tilan-
teessa, jossa yhteistydkumppani tai lehti haluaa kayttoonsa kuvan urheilijasta. Nain varmistuu, etta
kaikki kaytetyt kuvat ovat hyvélaatuisia ja urheilijan itse valitsemia, jolloin ne parhaiten edustavat

henkilobrandia.
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KUVA 11: Esimerkki kuvauspéiviné toteutetusta kuvasta, joka on muokattu urheilijan ja median
kéyttodn. Kuvasta vélittyy urheilijan paéttavaisyys ja maiseman kautta pohjalaiset juuret.

Videomateriaalia kuvattiin kolmeen eri kasikirjoitukseen, joista kaksi videota on jo editoitu ja jul-
kaistu. Ensimmainen video julkaistiin Facebookissa. Se on tehty henkilobrandia ajatellen ja ihmis-
ten mielenkiinnon herattamiseksi. Mika tahansa video ei herata mielenkiintoa, vaan keinoina sen
herattamiseen kaytettiin tdssé tapauksessa huumoria ja sympatiaa. Videolla esitetdén urheilijan
kesainen treeni koirien kanssa ulkona. Julkaisuajankohdaksi valittiin eldinten viikko. Video valittaa

urheilijan luonteesta iloa, rentoutta ja eldinrakkautta.
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¥ Tiia-Maria Talvitie e
Julkaisija: Heidi Talvitie - 4. lokakuu - §

Talla hetkella saan nauttia jo kauniista syyskeleistd maajoukkueleirilla

Vuokatissa. Nyt kuitenkin hetken paluu kesaan ja vahan erilaisiin treeneihin

kotikylalla Jalasjarvella.

Meilla on aina ollut kotona koiria ja kissoja ja itse pidan molemmista 5+
Mikas sinun lempielain on? Viettakaa kivaa elainten paivaa ja alkavaa
elainten viikkoa lemmikkienne kanssa, vaikka jumppaillen ja lenkkeillen
yhdessa %

N

2 587 991 PO
Tavoitetut henkilét Sitoutumiset e o
QO 108 11 kommenttia 8 jakoa 1,3 t. nayttokertaa

KUVA 12: Eléinten viikolla julkaistu video tavoitti suuren yleisén.

Toinen video on suunniteltu esittelemaan sponsoreita ja luomaan lisaa nakyvyytta heille. "Sponso-
rilenkki” on video, jossa urheilija rullahiihtaa, juoksee, sauvakavelee, tai muuta vastaavaa, jokaisen
yhteistydkumppaninsa liiketilan ohi. Videolla yhdistyvat sponsorien esittelyn ja nakyvyyden lisaksi
urheilijan treenaamisen esittaminen ja hanen kiitoksensa yhteistydkumppaneille. Yhteistyokump-
paneiden ja urheilijan véliset neuvottelut ovat kuitenkin vield keskeneraisia, joten videon julkaisu

viivastyy.

Kolmas video suunniteltiin introksi verkkosivuille ja se julkaistaan myéhemmin mahdollisesti myds
Facebookin kansivideoksi. Video on kuvattu todellisesta ammunnasta, mutta ammunnan peraan
on tehty nimikirjoitusanimaatio. Ammunta muistuttaa taas katsojia urheilijan lajista ja vahvuudesta.
Nimikirjoitus perassa jattda urheilijan nimen mieleen. Nimikirjoitusanimaatiosta muokattiin myds
oma erillinen versio, jossa nimikirjoituksen alle ilmestyy urheilijan verkkosivujen osoite seka sosi-
aalisen median tilit. Tata erillista versiota kaytetaan sosiaaliseen mediaan julkaistavien videoiden
loppuna. Jos video tulee vastaan entuudestaan tuntemattomalle ihmiselle esimerkiksi Faceboo-

kissa, han pystyy lopussa olevan infon avulla etsia helposti lisatietoa urheilijasta.
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5.4 Painotuotteet

Painotuotteina urheilijalle suunniteltin oma kayntikortti ja esite. Ne tukevat kasvotusten kaytyja
kohtaamisia, kun tavatulle henkildlle voi jattaa itsestadn muistuttavan asian ja yhteystiedot helposti.
Kayntikortti on tarkoitettu ensikohtaamisiin esimerkiksi mahdollisten yhteistydkumppanien kanssa.

Esitteen tarkoitus on ensisijaisesti olla apuna sovituissa tapaamisessa ja sopimusneuvotteluissa.

Esite on haitariksi taitettu A4, jossa on 6 sivua. Etukannessa on kuva Tiia-Mariasta ja hanen nimi-
kirjoituksensa. Ensimmaiselle sivulle on koottu lyhyt esittely seka urheilijan tavoitteet ja parhaat
saavutukset. Sivun sisaltdd jakamaan on kaytetty lapileikattuja ampumatauluja. Rinnalla on seu-
raava sivu, jossa kerrotaan yhteistyosta urheilijan kanssa. Yhteisty0 voi perinteisen sponsoroinnin
lisaksi sisaltad esimerkiksi sosiaalisen median markkinointia, tuotemarkkinointia, osallistumista ta-

pahtumiin tai messuille seka yritysten virkistyspaiville aktiviteetin jarjestamista.

Perinteisen sponsoroinnin ohella
urheilijat tekevat entista enemman
yhteisty6ta tukijoiden kanssa.

Pystyn tarjoamaan tukijoilleni naky-
vyytta seka
. Olen avoin tuote-
ja palveluyhteistydlle. Sosiaalinen
media, kuvaaminen ja kuvissa ole-
minen on minulle arkipaivaa.

Voin olla apunanne ja
tai jarjestaa aktiviteet-
tia ampuma-

hiihdon parissa. Fysioterapeutiksi
valmistuessani voin tarjota esimer-
kiksi tydergonomiasta.
Mahdollisuuksia on monia! Spon-
soroinnista on oltava hydtya mo-
lemmin puolin.

Toivon saavani pitkaaikaisia yhteis-
tyokumppaneita rakentamaan tari-
naa yhdessa minun kanssani. Kui-
tenkin jokainen pieninkin tuki, jonka
uralleni saan, on hyvin merkittava.
Kilpaurheilu ei olisi mahdollista il-
man sponsoreita ja olen aarimmai-
sen kiitollinen jokaiselle tukijalleni!

Olen 1994 Jalasjarvella syntynyt
periksiantamaton pohjalainen.
Aloitin ampumahiihdon paattavai-
sena 10-vuotiaana.

Ammunta on vahvuuteni ja hiih-
tovauhti kehityskohteeni. Tavoit-
teeni ovat tayspaivainen urheilu ja
talviolympialaiset.

Vapaa-ajalla rakastan retkeilla ja

kutoa, seka rentoutua ihan vain
kotisoffalla!

Merkittavimpina saavutuksina
urallani pidan talla hetkelld seu-
raavia:

Nuorten MM-kisoissa 14. sija

IBU-CUP sijat 9 ja 13

Maailman CUP sija 78

KUVA 13: Esitteen toinen puoli, jossa on Tiia-Marian ja erilaisten yhteistydvaihtoehtojen esittely.

Esitteen kaantopuolella on esitelty kahden sivun verran perinteisia mainospaikkoja. Niita myydaan
urheilijan vaatteisiin, aseeseen, aseen valjaisiin ja suksiboksiin. Esitteen on tarkoitus olla kaytto-

kelpoinen pidemman aikaa, joten esitteeseen ei laiteta hintoja tai sita, mitka paikat ovat varattuja
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tai vapaita. Naista asioista voidaan keskustella yhdessa tapaamisessa ja esitteeseen voidaan esi-
merkiksi merkata silld hetkelld vapaana olevat paikat. N&in tieto on aina ajan tasalla ja samalla
varmistetaan, etté esitteeseen tutustutaan ja se jaa yhteistydkumppanin mieleen ja kayttoon. Myos

mainospaikkoja kuvaavalla sivulla tilanjakajana ovat ampumataulut.

Viimeiselle sivulle, joka on samalla takakansi, koottiin urheilijan yhteystiedot ja sosiaalisen median
kanavat. Urheilijan ei tarvitse siis erikseen antaa seka esitetté ja kayntikorttia, vaan molemmat toi-
mivat omiin tarkoituksiinsa yksistaan. Toki joskus voi tulla tilanne, etta esite kannattaa antaa jo
ensikohtaamisessa, mutta ensisijaisesti kayntikortti on kaytanndllisempi esimerkiksi kokonsa

VUOKSi.

Kayntikortti on leveydeltaan 86 millimetria ja korkeudelta 54 millimetria. Tama koko on yleinen,
koska se vastaa luottokorttien mittoja, jolloin kayntikortin voi helposti laittaa lompakon korttitaskuun.
Kayntikortin keskelle on sijoitettu 5 ampumataulua. Taulut ovat lapileikattuja, mika tekee kortista

erilaisen ja mieleenpainuvan.
Etupuolella korttia taulujen ylapuolella on urheilijan nimikirjoitus. Taulujen alle sijoitettiin teksti
"maajoukkue ampumahiihtjd”, jottei henkilon laji ja taso unohdu. Kortin kaantopuolelta 16ytyy yh-

teystiedot ja sosiaalisen median kayttajatiedot. Taulujen ylapuolelle sijoitettiin verkkosivujen osoite,

sahkopostiosoite ja puhelinnumero ja alapuolelle sosiaalisen median kayttajanimet ja kuvakkeet.

AMPUMAHIIHTAJA

KUVA 14: Kéyntikortti, jossa on reiéksi leikatut ampumataulut. Reikataulut jdévét hyvin katsojan
mieleen.
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Esitteen ja kayntikortin suunnittelussa on kaytetty samoja elementteja, jotta brandin iime pysyy
yhdenmukaisena ja jatkuvana. Molemmissa on kaytdssa sama varimaailma, samat fontit ja urhei-
lijan nimikirjoitus. Erikoiselementtina painotuotteissa on reikataulut. Nain ne luovat mielenkiintoisen

ja yhtenaisen kokonaisuuden, joka jaa erikoiselementtinsa vuoksi hyvin katsojan mieleen.

5.5 Tekstit, tarinallistaminen ja sosiaalinen media

Koska tydssa on tarkeaa, etta urheilijan oma aani tulee esille, tuotti han tekstit materiaaleihin paa-
asiassa itse. Han loi aihiot, joita hiottiin yhdessa viela sisalldllisesti ja kieliopillisesti paremmaksi.
Teksteissa on pyritty selkeyteen ja ytimekkyyteen samalla koko ajan urheilijan tarinankerronta mie-

lessa.

Verkkosivuilla kerrotaan tarina urheilijan takana kaymalla perustietojen lisaksi lapi luonnetta, saa-
vutuksia ja tulevaisuuden tavoitteet. Perustietoihin kuuluu muun muassa nimi, ika, kotipaikka,
asuinpaikka, urheiluseura ja valmentaja. Luonteesta on kerrottu paapiirteittain, miten luonne vai-

kuttaa ja edistaa urheilua.

Saavutukset, niiden eteen tehty ty0 ja tulevaisuuden tavoitteet ovat urheilijan henkildbrandissa tar-
keita. Saavutukset ovat esiteltyna verkkosivuilla seka profiilisivulla, etta urheilijan huippuhetkissa.
Samoista paikoista tulee esille myds urheilijan tausta — milloin ja miten intohimo lajiin on lahtenyt.

Myos esitteessa on nostettu esille urheilijan profiili, tavoitteet ja saavutukset.

Verkkosivuilla on lukijan valittavissa kaksi vaihtoehtoa — urheilijasta voi kayda lyhyina listoina ja
tekstin patkina nopealla vilkaisulla perustiedot lapi. Toinen vaihtoehto on lukea myés laajempi ku-
vaus ja urheilijan huippuhetket, jolloin han tulee entista tutummaksi. Molempien tapojen kautta lu-
kija saa kuitenkin selkean kuvan urheilijasta ja lyhyet tekstit ovat osaltaan tehty my6s houkutteeksi

tutustua henkiloon lisaa.

My0s sosiaalisen median sisaltda on tyostetty yhdessa brandia tukevaksi. Paivityksien kautta on
luontevasti korostettu esimerkiksi urheilijan mielenkiinnonkohteita ja luonnetta. Naista esimerk-
keina toimii elainten viikolla julkaistu jumppavideo ja urheilijan Facebook-julkaisu loukkaantumi-

sesta. Julkaisussa han korostaa periksiantamatonta pohjalaista luonnettaan. Lisaksi urheilija on
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ollut mukana edustamansa seuran lasten ja nuorten hiihntovalmennuksessa, joka tulee esille paivi-
tyksessa treenikauden avajaisista. Kaikissa naissa julkaisuissa tulee esille urheilijan luonteen ja

tarinan lisaksi myos yhteiskuntavastuu.
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6 POHDINTA

Tyoni tavoitteena oli luoda nuorelle urheilijalle valmiudet henkildbrandayksen aloittamiseen teke-
malla verkkosivut, kayntikortin, esitteen, kuva- ja videopankin seka brandille yhtenaisen visuaalisen
ilmeen. Henkilobrandayksen on tarkoitettu tehostavan yhteistyokumppaneiden hankintaa ja siten

tukea myos urheilijan paatavoitetta, eli ammattiurheilua.

Aihe on varsinkin juuri nyt hyvin ajankohtainen, silld Suomen Ampumahiihtoliitto menetti valtion
tuen kaudelle 2018-2019, kun tukihakemus lahetettin myohassa. Edellisella kaudella tuki oli
240 000 euroa. Kaikki tuo raha on poissa lajin harrastajilta ja he saattavat lahitulevaisuudessa tar-
vita viela entistd enemman omia sponsoreita. Liiton antama tuki vaihtelee kausittain, riippuen mihin
ryhmaan urheilija paasee. Liiton tuella ei ainoastaan parjaa, eika sen varaan voi laskea, vaan omat

yhteistyokumppanit ovat edellytys harrastamiselle.

Tyon toteutus meni kaiken kaikkiaan hyvin. Aikataulu muovautui kirjoittamisen ohessa ja toimeksi-
antajan mukaan. Ensimmaisena valmistui kuva- ja videopankki, jonka jalkeen keskityin verkkosi-
vuihin. Valitsemani verkkosivuteema vaati jonkin verran perehtymistd, mutta ohjemateriaalia oli
kattavasti. Markkinointimateriaalien pohjat valmistuivat sujuvasti, mutta sisaltjen tuotto yhdessa
toimeksiantajan kanssa vaati enemman aikaa. Toimeksiantaja on kiireinen, mika oli odotettavissa-
kin, ja sen vuoksi toteutuksen aikatauluun jatettiin joustovaraa. Mielestani tyd onnistui hyvin. Se oli
alusta alkaen hyvin kunnianhimoinen, silla pelkkien verkkosivujen sijaan toteutin toimeksiantajalle

kattavan maaran materiaalia seka printtina, etta digitaalisena.

Kehityin opinnaytetydn myéta tiedoissani ja taidoissani paljon. Opin paljon uusia asioita materiaa-
lien tekniseen tekemiseen seka suunnitteluun. Henkilobrandays avautui myds kasitteena paljon
paremmin. Urheilijan henkilobrandin lapikayminen esimerkkien avulla toi uskoa my6s taman bran-
din onnistumiseen. Asenteeni vahvoja henkilobrandeja kohtaan myds muuttui, silla aloin entista

enemman arvostaa henkilobrandaysta ymmartaessani tyon maaran.
Teorian kokoaminen oli alkukankeuden jalkeen sujuvaa. Alussa en hahmottanut teorian ja toteu-

tuksen rajaa, vaan sisallét menivat hieman paallekkain. Lisaksi valilla oli vaikeaa pitdd omat koke-

mukset ja mielipiteet teoriasta erilladn. Nopeasti kuitenkin tajusin virheeni ja tyd oli onneksi viela
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helposti korjattavissa. Rakenne hioutui viimeisimpaan muotoonsa jo varhaisessa vaiheessa, kun

kasitin lukujen ja aiheiden laajuuden tasapainon.

Teorian kokoamisessa haastavaa oli [0ytaa sopivia lahteita, jonka vuoksi lahdeluettelo paisuikin
laajaksi. Mielessani saattoi olla joku aiheeseen liittyva tarkea asia, jonka olin kuullut aiemmin ja
jonka halusin tuoda esille tydssani, mutta en tiennyt mista tarkalleen Iahtisin etsimaan tiedolleni
lahdetta. Paljon erilaisia lahteita [apikdymalla 16ysin kuitenkin lopuksi kaiken tarvitsemani tiedon.

Opin tydni ohessa siis paljon my0s tiedonhausta ja hakusanoista.

Jatkokehityksessa haluan paneutua viela lisaa verkkosivujen tekniseen puoleen, muun muassa
niiden responsiivisuuteen. Kokeilin sivustoa usealla laitteella ja ne toimivat ihan hyvin, mutta tieto-
koneen nettiselaimen kokoa muutellessa responsiivisuuden puutteet tulevat esille. Pienella puhe-
limen naytolla kalenteri ei mukaudu nayton kokoon. Isommilla naytailla en ole paassyt itse testaa-
maan toimivuutta, joten sekin tulee tarkistaa. Loytamani kalenterilisaosat olivat aika heikkoja, joten
sen tilalle kehittelen mahdollisesti muun ratkaisun. Etusivun videon toimivuutta taytyy korjata en-
siksi etsimalla vika. Vaikka video ei lahtisi toistumaan, sen tilalle jagva kuva ampumatauluista toimii

hyvin korvaavana osana.

Nettisivuja tullaan paivittdmaan jatkossa ensisijaisesti kalenterin ja huippuhetkien osalta. Hakuko-
neoptimointia parannetaan, silla talla hetkella sivusto ei nouse Googlen hakutuloksissa esille. Ha-
kukoneoptimointi tehtiin vasta tyon loppupuolella, joten muutokset voivat tulla vield my6hemmin

nakymaan.

Nettisivujen domain on talla hetkelld hyvin pitkd. Kun henkildbréndi on vahvempi ja ulottuu ehké
my0s ulkomaille, verkkosivuille voisi ostaa toiseksi domainiksi esimerkiksi tmtbiathlete.com. Tassa
vaiheessa verkkosivuille taytyy tehda myos kaannos englanniksi. Tulevaisuudessa voi olla myos
tarpeellista lisata verkkokauppaominaisuus verkkosivuille. Henkilobrandeihin liittyy vahvasti bran-
dituotteet, kuten pipot ja fanikortit. Verkkokaupan osalta taytyy kuitenkin punnita kustannuksia ja

siita saatavia tuloja.

Kuvauksia ja videoita jatketaan myos tulevaisuudessa, silléa uudelle kuvamateriaalille on aina tar-
vetta. Tarkoitus on ottaa lisaa treeni- ja kisakuvia, mutta my0s esimerkiksi studiokuvia. Sponsori-
lenkki -video jai viela toistaiseksi julkaisematta, silla sponsorineuvottelut ovat kesken. Video teh-

daan loppuun myéhemmin. Sita varten on myds syntynyt jo paljon kehitysideoita ja tarkoitus onkin,
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etta videosta tehdaan joka vuosi uusi julkaisu. Siita tulisi samalla my6s yksi tunniste urheilijan hen-

kilobrandiin.

Painotuotteista tehtiin tyon aikana koevedokset omin avuin. Esite naytti hyvalta, mutta koevedok-
sista huomasin, etta kayntikortin yhteydenottoikonit jaivat liian vaaleiksi. Ennen painoon laittoa

kéyntikortin ikonit korjataan selkedmmiksi.

Jatkokehitettdvaksi ja@ my0s monia asioita, jotka eivat tahan tydhdn mahtuneet. Yksi néista on
nakyvyytta luova Wikipedia-artikkeli urheilijasta. Tiia-Mariasta on olemassa artikkeli sivustolla,
mutta siina ei lue juuri mitaan vield. Oma kokemukseni Wikipediasta on, etta siella esitellaan jollain
tapaa merkittavia henkildista. Haittapuoli Wikipedian kaytossa on se, etta artikkeleita voi muokata
kuka tahansa. Artikkelin tekeminen on kuitenkin ilmaista nakyvyytta. Toinen nakyvyytta tuova ke-
hitysidea on esittelyvideo Youtubeen. Lisaksi jo valmiit tai valmistumassa olevat videot lisataan
kanavalle. Googlen hakutuloksissa videot voivat nousta monesti korkealle.

Tulevaisuudessa aion rakentaa my0s itselleni henkilobrandin oppimani avulla. Se on erinomainen

apu tyonhakuun yhdessa ammattimaisten brandimateriaalien kanssa.
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