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Tiivistelma

Opinnaytetyo tuotettiin toimeksiantaja Team MK Pro liiketoiminnan tueksi, sekd tuottamaan lisdarvoista

tietoa fitnessurheilijan henkilobrandayksesta sosiaalisessa mediassa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella
tutkimusotteella. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kuinka fitnessurheilijat rakentavat ja yllapitavat

henkilobrandiaan sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui yksilourheilijan henkildbrandayksen ymparille, jossa tar-
kasteltiin my6s vahvasti sosiaalisen median roolia. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina kolmelle ak-
tiiviselle fitnessurheilijalle, jotka omaavat henkilobrandin ja yllapitavat sitad sosiaalisessa mediassa. Teema-
haastattelut toteutettiin etdyhteyksilla urheilijoiden kanssa, jonka jalkeen aineistot litteroitiin ja
analysoitiin.

Tutkimustuloksissa selvisi, mistd elementeista fitnessurheilijan henkilébrandi rakentuu. Aineistosta nous-
seet keskeisimmat osa-alueet olivat identiteetti (oman persoonan esiintuonti), visuaalinen ilme, nakyvyys &
sosiaalisen median preesensit, seka yhteistydkumppanit & vaikuttajamarkkinointi. Fitnessurheilija rakentaa
henkilobrandiaan sosiaalisessa mediassa luomalla sisdltoa ja julkaisemalla sitd kohdeyleisélleen. Tama pro-
sessi sisdltaa usein tarinankerrontaa, seka vahvaa persoonan esilletuontia yhdistettyna huolelliseen visuaa-
liseen ilmeeseen. Havaittiin, ettd oman arjen, seka urheilusaavutusten jakaminen luo yhteyksia seuraajien
kanssa, joka puolestaan herdttda suurempaa kiinnostusta henkil6brandia kohtaan.

Johtopdatoksena todettiin, etta fitnessurheilijan henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa muo-
dostuu monista eri tekijoista ja siihen liittyy myos haasteita liittyen mm. kilpailuun markkinoilla, eettisiin
vastuihin kehonkuvasta, seka fitnessurheilun erityispiirteisiin. Haastateltavat kuitenkin kokivat vahvan hen-
kilobrandin tuoneen heille uusia mahdollisuuksia edeta kilpailu-, seka tydurallaan. Tulokset osoittivat myos
vahvan henkilébrandin tuovan epasuoria kilpailuetuja urheilijoille.
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Abstract

The commissioner of thesis was Pro Team company oy and the aim was to support the business, as well as
to produce value-added information about the fitness athlete's personal branding on social media. The
study was conducted with a qualitative research method. The purpose of the study was to find out how fit-
ness athletes build and maintain their personal brand on social media.

The theoretical framework of the thesis was formed around the individual athlete's personal branding, and
it looked at the role of social media in detail. The study was conducted as theme interviews for three active
fitness athletes who have a personal brand and maintain it on social media. The thematic interviews were
conducted remotely with athletes, after which the materials were transcribed and analyzed.

The results of the study revealed which elements a fitness athlete's personal brand is built from. The key
areas that emerged from the material were identity (expressing one's own persona), visual identity, visibil-
ity & social media presence, and sponsors & influencer marketing. A fitness athlete builds her personal
brand on social media by creating content and publishing it to their target audience. This process often in-
volves storytelling, as well as strong personal expression combined with a careful visual look. It was found
that sharing one's everyday life, as well as sports achievements, creates connections with followers, which
in turn arouses greater interest in the personal brand.

As a conclusion, it was found that the construction of a fitness athlete's personal brand on social media is
made up of many different factors and it also involves challenges related to e.g. competition in the market,
ethical responsibilities for body image, and the specifics of fitness sports. However, the interviewees felt
that a strong personal brand brought them new opportunities to progress in their competitive, as well as
professional, careers. The results also showed a strong personal brand to bring indirect competitive ad-
vantages to athletes.
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1 Johdanto

Fitnessurheilu on kasvattanut suosiotaan merkittavasti vime vuosikymmenena ja sen myoéta kilpai-
levien urheilijoiden henkilébrandayksen merkitys on noussut esiin. Suomessa fitnessurheilu kuuluu
nopeimpien kasvavien urheilulajien joukkoon (Fitness kuuluu kaikille n.d.). Tama opinnaytetyo tut-
kii fitnessurheilijan henkilobrandia ja sen elementteja. Tutkimuksen avulla halutaan selvittaa, mi-
ten yksittaiset fitnessurheilijat rakentavat ja yllapitavat henkilobrandidan sosiaalisessa mediassa,
seka mita elementteja kyseinen laji tuo henkilébrandille. Henkilébrandayksen tutkiminen lajin pa-
rissa tarjoaa syvempaa ymmarrysta siitd, miten yksildurheilijat luovat vahvoja brandeja ja mitd mo-

nia mahdollisuuksia vahva henkilobrandi voi avata.

Toteutettavan laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on myos tarkastella henkilébrandin positiivi-
sia vaikutuksia ja auttaa ymmartamaan miten urheilijat voivat kayttaa asemaansa ja vaikutusval-
taansa positiivisella tavalla sosiaalisessa mediassa. Tutkimusta varten on haastateltu kolmea Bikini
Fitness urheilijaa, jotka luovat henkilobrandidaan sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on myds sy-
ventda ymmarrysta siitd, miten fitnessurheilijat voivat kayttdaa henkilobrandaysta epasuorana kil-
pailuetunaan ja miten se vaikuttaa heiddn uraansa, sekd miten erilaiset trendit nakyvat fitnessur-
heilijoiden henkil6brandayksen tulevaisuudessa. Tutkimus analysoi sosiaalisen median roolia
urheilijoiden henkilobrandayksessa, silla se on kohonnut keskeiseksi viestintdakanavaksi urheilijoi-

den ja seuraajien valilla.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus keskittyy urheilijoiden henkilobrandaykseen ja sen eri nakdkul-
miin. Teoreettisen viitekehyksen tarkoitus on avata lukijalle teoreettinen perusta ja viitepiste, seka
auttaa luomaan yhteyksia aiempiin tutkimuksiin. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta on luotu tee-
mahaastatteluiden runko Suomen Fitnessurheilu Ry:n kilpailijoiden haastatteluita varten. Tutki-
muksen tulosten analyysissa kadytettiin teemoittelua. Haastatteluaineisto purettiin ja koodattiin,
jonka avulla pyrittiin 16ytamaan uusia yhteyksia ilmion teoreettiseen uudelleen hahmottamiseen.

Opinndytetyon loppuosa kasittelee haastattelujen tuloksia, pohdintaa seka johtopaatoksia.

1.1 Toimeksiantaja Pro Team Company Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pro Team Company Oy, joka on fitnessurheilu alan toimija.

Pro Team Company Oy:n alla toimii yksi Suomen Fitnessurheilu Ry:n virallinen kilpailutiimi, Team



MK Pro. Team MK Pro valmentaa kilpailijoitaan molempiin eri liittoihin, joita ovat IFBB (Internati-

onal Fitness and Bodybuilding Federation) & NPC (National Physique Committee).

Opinndytetyo on tehty Pro Team Company Oy:n liiketoiminnan tueksi ja tuottamaan lisdarvoista
tietoa yritykselle. Tutkimus ja opinnaytetyo on toteutettu tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa, ja sen tulokset voivat hyodyttaa paitsi toimeksiantajaa, myds laajemmin alan ammattilai-

sia, urheilijoita ja muita sidosryhmia.

Kuvio 1. Team MK Pro logo

1.2 Fitnessurheilu, lajin luonne

Fitnessurheilulla tarkoitetaan urheilulajia, jossa arvioidaan henkilon fyysista kuntoa, seka ulko-
muotoa ja kauneutta. Tassa urheilulajissa korostuvat vahvat terveelliset elamantavat, maaratietoi-
nen asenne, tavoitteellisuus seka kehollinen itseilmaisu. Parhaimmillaan fitnessurheilu tukee olen-
naisia eldmanalueita ja voi toimia avainasemassa kohti terveellisempaa elamantapaa. Lajin luonne
edistaa positiivista mindkuvaa, arkipaivan rutiinien suunnitelmallisuutta ja tavoitteellista voima-
harjoittelua. Fitnessurheilu kasittaa 12 erilaista lajia, joissa voi kilpailla sekd amatoori- ettd ammat-
tilaistasolla. Suosituimpina lajeina edustettuna Suomessa toimii Bikini Fitness ja Body Fitness. La-
jien aloittaminen ei ole sidoksissa ikdan tai taitotasoon, mika selittda sen suuren kasvavan suosion
myo6s Suomessa. Suomen Fitnessurheilu taytti 30-vuotta 2022 ja laji on kehittynyt nousujohteisesti
vuosi vuodelta. Suomi pitda talla hetkella tittelidgan myods maailman kolmanneksi parhaan fitnes-

surheilumaan joukossa, sekd maailman parhaan lajivalmennuskoulutuksen omaavana. Fitness on



noussut kansantietoisuuteen myos valtamediassa. Vuonna 2022 julkaistiin myos ensimmainen elo-
kuva valkokankaalla, joka kasittelee humoristisesti lajia. Tulevaisuudessa fitnessurheilun odote-
taan kasvattavan entisestdaan suosiota, niin lajiliiton toiminnan, kuin myds arvokilpailu menestyk-

sen ndkdkulmasta. (Ourama 2022, 281; Fitness kuuluu kaikille n.d.)

Opinnaytetyon tutkimusta varten haastatellut henkilot edustavat lajia bikini fitness. Jokaisella tut-
kimukseen osallistuvalla kilpailijalla on kokemusta vahintaan yhdesta tai useammasta kilpailukau-

desta lajin parissa.

2 Tutkimusmetodologia ja tutkimuksen toteutus

Tieteellinen tutkimus tarkoittaa tiedonhankintaprosessia, jonka paamaarana on lisata ymmarrysta
tietysta ilmiosta tai kysymyksesta. Tieteellisen tutkimuksen tavoitteita on riippumattomuus, avoi-
muus ja toistettavuus. Tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa aiemman tiedon pohjalta. Tieteellisen
tutkimuksen vaiheisiin kuuluu jarjestyksessa tutkimusaiheen valitseminen, tietoperustan kokoami-
nen, tutkimuskysymyksien laatiminen, aineiston keraaminen ja analysointi, johtopaatosten teke-

minen ja lopulta raportointi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 21.)

Tutkimustyon tehtdva on vastata johonkin toiminnallisista kdytannoista syntyneeseen kysymyk-
seen tai ajattelussa tulleeseen ongelmaan. Tieteellinen tutkimus asettaa lukuisia vaatimuksia mm.
tutkijan tulee tutustua oman tieteensa perinteeseen, tutkimustapoihin, tutkimuksen metodologi-
aan, seka tieteelliseen raportointiin. Tieteellinen tutkimus edellyttaa taustatutkimuksen tekemista,
jotta tutkija voi varmistaa kdytettyjen tutkimistapojen olevan sopivia. Edellytyksend on myos tutki-
jan kyky arvioida omaa tyotaan sen edetessd, seka tarvittaessa korjata tutkimusasetelmaansa niin
ettd se tuottaa laadukkaampia tuloksia. Tieteen perinne usein asettaa myos vaatimuksen, etta tut-
kijan arvot eivat saa vaikuttaa tutkimuksen lopputuloksiin. Toisin sanoen tutkijan tulee olla arvova-

paa tutkimusta tehdessa. (Varto 1996, 11-12.)

Aineistonkeruumenetelmilla kerdtaan asetetuille tutkimuskysymyksille tietoa, jolla pyritdan ratkai-
semaan tutkimusongelma. Menetelma voi olla sdanto tai keino, jolla saadaan ratkaisu ongelmaan.
Oikeanlaisen menetelman valinta edellyttda ongelman perinpohjaista tuntemista. Menetelman

valinta on rinnastettavissa jokapaivadisen elaman valintoihin. Menetelman valintaa ohjailee myds



tutkimusote, joka on usein kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen tutkimus. Aineistonkeruumenetelma

kertoo myds analyysimenetelmasta. (Kananen 2015, 65.)

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden muodossa. Teemahaastatteluihin osallistui kolme bi-
kini fitness- lajin kilpailijaa eri puolelta Suomea. Kaikilla urheilijoilla kilpailutaustaa yhdesta tai use-
ammasta kilpailusta ja kaikki osallistujat olivat aktiivisia sosiaalisen median eri kanavissa henki-
[6brandin ndakdkulmasta. Teemahaastatteluja varten luotiin puolistrukturoitu haastattelurunko,
joka sisalsi kysymyksia eri teemoista. Kysymykset muotoiltiin seuraavien teemojen mukaisesti;
Henkilobrandi, Sosiaalinen media, Henkil6brandin hyodyt & haasteet, Vaikuttajamarkkinointi &
Yhteistyot, Uramahdollisuudet, Trendit, seka Eettinen nakékulma. Tutkimuksen kysymysten tarkoi-
tus on herattaa keskustelua ja helpottaa tutkittavaa ilmaisemaan tulkittavia teemoja. Teemahaas-
tatteluun luotu haastattelurunko pyrittiin muodostamaan niin, etta keskustelulla on looginen ja
johdonmukainen runko, joka auttaa tutkijaa syventamaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta, seka

tuomaan esiin haastateltavien omia nakemyksia ja tunteita aiheesta.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen onnistumisen edellytyksena on l6ytaa ja ilmentaa tutkimusongelma ja maaritella se.
Tutkimusongelma ohjailee koko tutkimusprosessia. Tulee myos huomioida, etta kaikki ongelmat
eivat valttamatta sovellu tutkimusongelmiksi. Tutkimusongelmaa miettiessa tulee huomioida ai-
neistonkeruu ja sen saavutettavuus, ongelmanratkaisuun tarvittavien menetelmien valinta, ongel-
man ratkaistavuus saaduilla resursseilla, sekd oma motivaatio ja mielenkiinto aihetta kohtaan. Laa-
dullisessa tutkimuksessa tutkimusongelma pyrkii jasentamaan mista tekijoista ilmioé koostuu. On
tarkeda maaritelld ja rajata tutkimusongelmaa riittavasti, jotta tulokset vastaavat tutkittavaa il-

miota. Tutkimusongelman maarittely usein kiteyttdaa koko tutkimuksen. (Kananen 2015,45.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelma saattaa usein muuttua tutkimuksen edetessa.
Tutkimusongelman maarittelyn kannalta onkin tarkeaa, etta tutkimustehtava on tutkijalle selkea ja
jaoteltu. Tutkimusongelman tehtava on maaritelld tutkimuksen suunta ja antaa sille merkitys. Tut-
kimusongelma voi liittya jo olemassa olevaan ilmioon tai tiedon puutteisiin ja epdselvyyksiin. On
tarkeda muotoilla selkea ja rajattu tutkimusongelma, jotta tutkimusprosessi voi edeta systemaatti-

sesti ja antaa merkityksellisia tuloksia. (Hirsijarvi ym. 2007, 122.)



Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda kuinka bikini fitness kisaajat rakentavat yk-
silourheilijana henkilobrandidan sosiaalisessa mediassa. Tutkimusongelmasta on johdettu paakysy-

mys, jonka pohjalta on luotu myds tutkimuksen alakysymykset:

Miten fitnessurheilijat rakentavat ja yllapitavat henkilobrandiaan sosiaalisessa mediassa?

1. Kuinka fitnessurheilijoiden henkil6brandays vaikuttaa heidan uramahdollisuuksiinsa ja
sponsorointimahdollisuuksiinsa?

2. Minkalaisia haasteita tai paineita fitnessurheilijat kohtaavat henkilobrandayksessa, jos koh-
taavat ja miten he naita haasteita ratkovat?

3. Millaisia eettisia pohdintoja liittyy fitnessurheilijoiden henkilobrandaykseen ja heidan vai-
kutukseensa seuraajiinsa, erityisesti terveys- ja kehonkuvaan liittyen?

Urheilijoiden henkildbrandista on aikaisempia opinndytety6 tason tutkimuksia. Opinnaytety6t ovat
tutkineet kuinka urheilijat rakentavat henkilébrandia tai kuinka henkilébrandi voi toimia tyokaluna
sponsorien saantiin. Myos sosiaalisen median vaikutuksia henkilébrandiin on tutkittu aiemmissa

opinnaytetoissa.

Henkilobrandin rakentamiseen liittyvassa tutkimuksessa haastateltavista urheilijoista kavi ilmi,
ettd henkilobrandin rakentaminen voi olla tietoista ja harkittua, sekd edeta loogisesti samanaikai-
sesti kuin urheilu-ura. Tutkimus korosti, ettd henkilobrandin luomisessa on tarkeaa olla aito oma
itsensa, seka pyrkia sivuuttamaan negatiivinen huomio. Todettiin myds, ettd henkilobrandin posi-
tiilvinen merkitys nousi esiin erityisesti aktiivisen kilpailu-uran jalkeen. (Kiikeri 2023, 35.) Aikaisem-
paa tutkimustietoa ei ole liittyen erityisesti fitnessurheilijoiden henkilobrandiin ja sen ominaispiir-

teisiin.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Laadullinen tutkimus on lahestymistapa, joka pyrkii ymmartamaan ilmiota syvallisesti ja monipuo-
lisemmin. Lahtokohtaisesti kvalitatiivinen tutkimus on kiinnostunut kuvaamaan todellista elamaa.
Laadullista tutkimusta tehdessa tulee ottaa huomioon, ettd todellisuutta ei voi jakaa mielivaltai-
sesti osiin. Pyrkimys on tutkia ilmiota mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. On my6s huomattava,

ettd kvalitatiivinen tutkimus ei pysty taydelliseen objektiivisuuteen, vaan pikemminkin tarkoitus on



|oytda seka paljastaa tosiasioita versus todentaa totuusvaittamia. Tulokset ovat rajallisia ottaen
huomioon ajan, paikan ja kontekstin. Kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta erilaisilla ominaispiirteillaan. Tutkimus on luonteeltaan hyvin kokonaisvaltaista, ja aineistoa
pyritdan kerdamaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tiedonkeruu tapahtuu myds ihmisen
(tutkijan) valitykselld, joka perustellaan ihmisen olevan riittavan sopeutuvainen vaihteleviin tilan-
teisiin. Aineiston hankinnassa pyritdan saamaan ihmisten oma aani esille, esimerkiksi teemahaas-
tattelu on sopiva metodi laadulliselle tutkimukselle. Tutkimussuunnitelma muotoutuu jatkuvasti
tutkimuksen edetessa, sekd suunnitelmia tulee pystya muuttamaan olosuhteiden mukaisesti. (Hir-

sijarvi ym. 2007, 157-160.)

Kvalitatiivinen tutkimusote tuo tutkimukseen joustavuutta, silla se antaa tutkijalle mahdollisuuksia
kulkea eri reitteja kohti lopputulosta. Toisaalta laadullinen tutkimus edellyttaa tekijaltaan sitoutu-
mista aikaa vievaan kenttatyohon, perinpohjaista analyysia, sitoutumista kirjoittamisprosessiin,

seka epavarmuuden sietamista. (Kananen 2015, 72.)

Opinndytetyossa kdytetdan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, kuten teemahaastatteluja ja nai-
den sisallon yksityiskohtaisempaa analyysia. Opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvali-
tatiivinen tutkimus, koska tutkittavaa ilmiota ei pystyta tutkimaan kvantitatiivisesti. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma fitnessurheilijan henkilobrandayksessa mahdollistaa ilmion syvallisemman
ymmarryksen, sekd auttaa ymmartamaan ilmiota sen luonnollisessa kontekstissa. Tdma on erityi-
sen hyodyllista, kun tutkitaan ihmisten kayttaytymista, vuorovaikutusta ja omakohtaisia kokemuk-
sia. My0s opinndytetyon tutkimuskysymykset tukevat kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Naiden
menetelmien avulla pyritdan hankkimaan mahdollisimman monipuolinen kasitys valittujen fitnes-

surheilijoiden nakemyksista ja kokemuksista liittyen henkilobrandaykseen.

2.3 Aineistonkeruumenetelma

Teemahaastattelulla tarkoitetaan aineistonkeruumenetelmaa, jossa tutkija laatii valmiin haastatte-
lurungon, jonka pohjalta han voi paneutua ihmisten kokemusten, asenteiden ja ndkemysten moni-
mutkaisuuteen ja eri vivahteisiin. Teemahaastattelu tarjoaa avoimen luonteen keskusteluun,

mutta samalla edistdaa johdonmukaista ja syventavaa tiedonkeruuta. Puolistrukturoidut haastatte-
lut, kuten teemahaastattelut perustuvat tutkimustehtavan ohjaamana tutkijan tietoperustan muo-

dostamiin teemoihin. Teemahaastattelu pyrkii luomaan vuorovaikutuksellisen, seka turvallisen



haastattelutilanteen. (Palonen, Kylma 2022, 281.) Maaritelman mukaan teemahaastattelussa kysy-
mysten muoto tulee olla sama kaikille haastateltaville, mutta haastattelija voi vaihdella kysymys-
ten jarjestystd. Haastateltaville tulee olla yhtendista se, etta he ovat kokeneet jonkin saman tilan-
teen tain ilmion. Toiseksi, tassa tilanteessa opinnaytetydn tutkija on alustavasti tutkinut aiheeseen
liittyvia teemoja, rakenteita ja prosessia. Naiden piirteiden ja esitutkimuksen avulla han pystyy
muodostamaan haastattelurungon. Teemahaastattelu rakenteeltaan on ldhempana strukturoima-
tonta, eli avointa haastattelua kuin strukturoitua. Puolistruktuurin elementin tuo ennalta valitut

haastattelun aihepiirit, jotka ovat kaikille samat. (Hirsjarvi, Hurme 2022, 4.2.3.)

Tassa opinndytetydssa aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastattelu menetel-
mana mahdollisti syvallisemman ymmarryksen urheilijoiden omista nakemyksista, kokemuksista ja
strategioista henkilobrandin rakentamisessa. Teemahaastatteluja varten luotiin haastattelurunko,
joka perustui teoreettisen viitekehyksen teemoihin. Haastattelun aikana kaydaan lapi tutkijan en-
nalta maaritellyt teemat tai kysymykset, mutta niiden jarjestys ja laajuus voi vaihdella riippuen
haastateltavasta ja keskustelun luonteesta (Valli 2018, Teemahaastattelu: lyhyt selviytymisopas).
Haastateltavien valintaprosessiin vaikutti tutkimuksen tavoite, seka osallistujien edustavuus ja ko-
kemus henkilébrandin luomisesta sosiaalisessa mediassa. Lahestyin useampia fitnessurheilijoita
tutkimuksen saralla, joista valikoitui kolme bikini fitness- lajin edustajaa, jotka olivat eri vaiheissa
omaa henkilébrandayksensa kehittamista sosiaalisessa mediassa. Tarkastelin, etta kaikilla urheili-
joilla olisi relevanttia osaamista tutkimuskohteen kannalta eli olemassa oleva vahva henkilobrandi,
jotta he olisivat sopivia osallistumaan tutkimukseen. Oli my0Os varmistettava, etta kaikki osallistujat
olivat saavutettavissa maantieteellisen sijainnin kannalta ja halukkaita osallistumaan. Etdayhtey-
delld toteutetut teemahaastattelut mahdollistivat sen, etta urheilijat valikoituivat eri puolelta Suo-

mea.

Teemahaastatteluja varten on luonnollista valita henkil6t, joilla on tuoda vastauksia tutkijan tutki-
muskysymyksiin tai joiden tiedetdan olleen osana jossakin aiheeseen liittyvassa prosessissa. Haas-
tateltavalle on hyva etukateen kertoa haastattelun luonne ja mihin aineistoa kaytetaan. Jos tutkija
kasittelee aineiston anonyymisti, on myds hyvankaytannon mukaista mainita etukateen etenkin,
jos tutkittava aihe koetaan arkaluontoiseksi. On huomattu, ettd haastatteluun suostumista motivoi

ainakin kolme tekijaa. Haastateltava voi kokea haastattelun mahdollisuutena tuoda esiin omia na-



kemyksia ja saada ddnensa kuuluviin. Toiseksi haastateltava voi kokea pystyvansa tarjoamaan lisa-
arvoa tutkimukselle juuri omilla arvokkailla nakemyksilladn. Saatetaan myds kokea velvollisuuden
tunteita osallistua haastatteluun, varsinkin jos tutkimuksen rajaus on hyvin suppea ja osapuolet

tiedostavat, etta tietoa on vaikea saada muita reitteja. (Valli 2018, Teemahaastattelu: lyhyt selviy-

tymisopas.)

Haastattelut toteutettiin etdyhteydella haastateltavien kanssa. Toteutuksessa kadytettiin Microsoft
Teams- sovellusta, jonka yhteydessa haastattelut myds nauhoitettiin ja litteroitiin. Litterointi vali-
neenad toimi Microsoft Teamsin oma automaattinen litterointi- toiminto, jonka jalkeen teksti kay-
tiin [3pi ja transkriptio kirjoitettiin puhtaaksi erilliseen tiedostoon. Haastatteluiden kesto vaihteli
viidestatoista kolmeenkymmeneen minuuttiin. Verkkoyhteyksilla tehdyissa haastatteluissa on var-
mistettava teknisten laitteiden kunto ja valmius, sekd mahdollisen varasuunnitelman laatiminen,
jotta tutkimuksen voi suorittaa ilman huolta kdaytannon jarjestelyista (Valli 2018, Teemahaastat-

telu: lyhyt selviytymisopas).

Tutkimukseen haastateltiin fitnessurheilijoita, joilla oli aikaisempaa kilpailutaustaa seka he olivat
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Haastateltavilla henkil6illa taytyi olla jonkinlaista kokemusta hen-
kilobrandayksesta, ja he olivat luoneet omaa urheilijabrandidaan sosiaalisen median eri kanavissa.
Datan keruu tapahtui videohaastatteluiden muodossa, jonka jalkeen haastattelut tallennettiin. En-
nen haastatteluiden aloittamista haastateltavilta kerattiin suostumus tutkimukseen osallistumi-
seen, seka osallistujille annettiin tietoa tutkimuksen tarkoituksesta ja heidan oikeuksistaan. Haas-
tatteluissa sailytettiin kasiteltyjen tietojen yksityisyys ja luottamuksellisuus. Osallistujien
henkil6llisyys anonymisoitiin kun aineistoa aloitettiin kasittelemaan niin, ettd ulkopuolinen ei pysty

tunnistamaan yksittdisia osallistujia.

2.4 Analyysimenetelmit

Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena. Nama analyysimenetelmat muo-
dostavat tarkean osan tutkimuskenttaa tarjoten mahdollisuuden syventad ymmarrysta monialai-
sista ongelmista. Kvalitatiivinen analyysi tarvitsee tilastollisesta analyysista poikkeavaa absoluutti-
suutta. Absoluuttisuudella viitataan tutkijan kykyyn tulkita tuloksia, niin etta niihin ei vaikuta
mikaan ulkopuolinen. (Alasuutari 2011, 38.) Analyysimenetelmid on monia, joista yleisimpia on si-

sallénanalyysi, teemoittelu, sekd grounded theory (ankkuroitu teoria).



Teemahaastatteluiden analyysi alkaa litteroimalla eli purkamalla aineisto kirjalliseen muotoon ana-
lyysia varten. Litteroinnin tarkkuus riippuu siitd, minkalaista analyysia aineistoon kaytetdan. Kes-
kusteluanalyysissa on olennaista litteroida teksti sanasta sanaan sisallyttaen pienimmatkin eleet.
Asiakeskeisessa analyysissa litteroinnissa voi jattaa pois epdolennaiset toistot ja valisanat. (Valli

2018, Teemahaastattelu: lyhyt selviytymisopas).

Teemahaastattelun tekija eli tutkijan tulisi tuntea aineistonsa niin hyvin, ettd han pystyy tunnista-
maan aineistosta teema-alueet, joita tutkimus kasittelee. Litteroinnin yhteydessa tai sen jalkeen
aineisto koodataan, eli teksti jaetaan pienempiin osiin, joita kutsutaan koodeiksi. Kyseiset koodit
voivat olla olennaisia avainsanoja tai lyhyita ilmaisuja, jotka kuvaavat haastateltavien antamia vas-
tauksia. Koodauksen jalkeen jaetaan merkitykset eri teemojen alle, jotka tutkija on havainnollista-
nut jo ennen haastattelututkimusta. Tarkoituksena on jarjestaa ja ryhmitella koodit samoihin kate-
gorioihin. Tulokset voidaan ilmaista taulukkoina tai niihin voidaan liittaa graafinen esitys. Tutkijan
tehtdvana on pyrittava [6ytamaan aineistosta olennaisin sisaltd tutkimuksen kannalta. Kun aineisto
on purettu alkaa tutkijan oma tulkinta, jossa pyritaan l6ytamaan yhteyksia, syita ja seurauksia.

(Valli 2018, 7.3.)

Koodattua aineistoa lahdetdaan purkamaan aineistolahtoisella sisallonanalyysilla. Talla menetel-
malla tarkoitetaan sitd, etta aineisto ohjaa taysin analyysin tekoa. Tutkija itse maarittelee mitka
aineiston osat ovat keskeisimpia riippumatta siitd, miten ne suhtautuvat aikaisempiin tutkimuksiin
ja niiden tuloksiin. Sisallonanalyysin tarkoituksena on luoda tiivistetty ja yleistava kuvaus tutkitta-
vasta ilmidsta. Analyysissa usein tutkija kuvaa tekstissa ilmentyvia eroja ja yhtalaisyyksia sanalli-

sesti. (Leinonen 2018.)

Tassad opinndytetyodssa kaytettiin analysoinnissa ylld mainittuja menetelmia. Aineiston transkrip-
tion ollessa valmis, tuloksia lahdettiin purkamaan Excel- tiedostoon syvempaa analyysia varten.
Excelissa hyddynsin taloukkoa, johon oli kirjattu aineistosta poimitut sisalto kohdat, joihin johdet-
tiin oma tulkinta kyseisesta ilmiosta. Aihekokonaisuudet jaettiin Exceliin teemahaastattelun tee-
mojen mukaisesti, jotta myos analyysi olisi helpompaa. Tuloksia purettiin objektiivisesti vertaile-
malla seka yhdistelemalla, seka tarkastelemalla teoreettisen viitekehyksen nakékulmasta. Nama

lahestymistavat auttavat tutkijaa jasentdamaan ja organisoimaan tietoa selkeasti ja tehokkaasti.



Opinnaytetyossa teemoittelu pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman johdonmukaisesti ja selke-
asti, ja ettd valitut teemat tukivat opinndytetyon tavoitteita seka tutkimuskysymyksia. Sisallénana-
lyysissa tutkija merkitsi aineistosta oleellisimmat havainnot tutkimuksen kannalta, joista analyysia

ja tuloksia ruvettiin muodostamaan.

2.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen arviointia eli patevyytta voidaan parantaa kriittisilla ja arvioivilla menetelmilla. Eten-
kin laadullinen tutkimus vaatii arviointia ja tarkastelua koko tutkimusprosessin ajan aina suunnitte-
lusta tutkimuksen toteutukseen. Tutkimusta arvioitaessa on tarkeda pystya tarkastelemaan vas-
taavatko tutkimuskysymykset tutkimusongelmaa, seka onko aineisto olennaista tutkimuksen
nakokulmasta. Tutkimuksen eri vaiheissa tutkijan on tarkea pystya vastaamaan esittamiinsa kysy-
myksiinsa, kuten miksi tutkitaan ja mita tutkitaan. Tutkimuksen arviointi kasittelee suhtautumista
tutkimustuloksiin, seka mita seurauksia eri valinnoilla on tutkimuksen kulkuun. Tutkijan tulee ref-
lektoida tutkimusprosessia kriittisesti. Kvalitatiivinen, kuin myds kvantitatiivinen tutkimus on aina
tietynlainen versio tutkittavasta aiheesta, eika se ikina tarjoa taysin absoluuttista, objektiivista tie-

toa. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2006, 3.3.3.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta ja pysyvyytta. Reliabiliteetti kuvaa,
kuinka tarkasti tutkimuksen tulokset voidaan toistaa ja kuinka luotettavia nama tulokset ovat.
(Salkind 2016, 100.) Laadullisessa tutkimuksessa on otettava huomioon, ettd tutkimukseen osallis-
tuvat henkilot eivat valttamatta puhu aina yhdenmukaisesti ja haastattelutilanne voi vaikuttaa ai-
neistoon. Reliabiliteetin ndkdkulmasta on aina huomioitava, ettd haastateltavat kertovat omia
subjektiivisia kokemuksia, jonka vuoksi tutkimustuloksiin on aina suhtauduttava kriittisesti. (Saara-

nen-Kauppinen, Puusniekka 2006, 3.3.2.)

Validiteetti puolestaan viittaa tutkimuksen kykyyn mitata ja arvioida sita, mita se vaittaa mitan-
neensa. Validiteetti voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, joita ovat tutkimuksen sisalto (con-
tent), kriteeristo (criterion), sekd rakenne (construct). Kaikkia néita kolmea mittaamisen osa-alu-
etta kaytetaan tutkimuksen validiteetin arviointiin. (Salkind 2016, 105.) Usein validiteettia
painotetaan laadullisessa tutkimuksessa enemman kuin reliabiliteettia. Validiteetti horjuu, jos tut-

kija ndkee suhteita tai periaatteita virheellisesti, joka automaattisesti vaikuttaa tutkimuksen pate-



vyyteen. Patevyys riippuu siita, kuinka hyvin tutkijan tekemat konstruktiot eli teoreettiset havain-
not vastaavat aiempien vastaavien tutkimusten tuloksia. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2006,

3.3.1)

Tutkimusetiikka ohjailee tutkimusta. Etiikalla viitataan periaatteisiin ja sddantoihin, jotka pohjautu-
vat siihen mika on oikein tai vaarin. Tutkijan tulee noudattaa tieteellisen tutkimuksen hyvia kay-
tantoja koko tutkimuksen ajan. Tutkimusetiikan normit voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: to-
tuuden etsinta ja tiedon luotettavuus, ihmisarvoa ilmentavat normit, seka tutkijoiden keskinadiset
suhteet. Tutkijan tulee kerata, kasitella ja arkistoida tutkimuksen aineistot asianmukaisesti seka
luotettavasti. Nama edella mainitut normit ovat aina painoarvossa, kun kysymys on tutkimuksesta,
johon osallistuu ihmisia tai heiltd kerataan tietoa tutkimustarkoituksiin. (Kuula 2015, Etiikka ja tut-
kimusetiikka.) Tutkijan tulee tutkimuksessa kunnioittaa tutkittavien ihmisarvoa, itsemaaraamisoi-
keutta, yksityisyytta ja muita oikeuksia. Eettiseen periaatteeseen kuuluu myds kaikenlaisen tiedon
arvostaminen. Vaikka tutkija olisi eridvaa mielta haastateltavien kanssa niin tama ei saa vaikuttaa
tutkimuksen tulosten tulkintoihin vaarentavasti. Viimekadessa tutkija on aina vastuussa tietees-

taan. (Hyva tieteellinen kaytanto (HTK) 2023.)

Opinndytetyon prosessissa on sitouduttu noudattamaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun eettisia
periaatteita. Tutkimuksessa tulee kunnioittaa haastateltavien ihmisarvoa, yksityisyyttd, itsemaa-
raamais-, seka muita oikeuksia. Tutkimuksen tulee my6s noudattaa rehellisytta, seka yleista huo-
lellisuutta raportoinnissa, sekd opinnaytetyon arvioinnissa. (Jyvaskylan ammatikorkeakoulun eetti-
set periaatteet 2018, 4.) Opinnadytetyossa noudatettiin tieteellistd hyvaa kaytantoa, seka JAMK:n
eettisia periaatteita. Kvalitatiivinen tutkimus suunniteltiin ja raportoitiin ottaen huomioon myds

haastateltavien, seka toimeksiantajan tekijanoikeudet.

3 Yksiléurheilijan henkilobrandays

3.1 Brandays ja henkilobrandi

Brandi, toisin sanoen tuote, symboli, merkki tai muu tunnistettava ominaisuus syntyy tunnetta-
vuuden kautta. Brandi syntyy, kun ihmiset kanssakadyvat ja vaikuttavat tuotteen tai palvelun

kanssa. Brandi ei ole pelkka fyysinen tuote vaan mielikuva, joka edustaa koettua kokemusta. Bran-



dayksesta on tullut universaali mittapuu huomionarvaoisille onnistumisille. Onnistunut “branddami-
nen” edellyttda kasitteen perinpohjaista ymmarrysta seka tulkintaa. Usein brandays saatetaan
yleistda kaytannon ongelmiin, kuten tietoisuuden kasvattamiseen tai laajemman yleison tavoitta-
miseen, mutta tdma ei itsessddn ainoastaan ole brandaysta. Brandayksessa ei ole kyse yhden tuot-
teen tarjonnasta tai markkinointiponnistuksesta. Kyse on enemman asiakkaasta ja siita, miten ke-
hittda mielekas suhde asiakkaaseen — mita kutsutaan yleisesti asiakaskokemukseksi (customer
experience). Brandaykseen liittyy monia eri alakasitteita, joita voidaan hyédyntdaa ymmartamaan

laajempia kokonaisuuksia. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 13; Gronlund 2013, 3.)

Brandin imago (brand image) on myds laheinen kasite liittyen brandiin ja brandaykseen. Brandin
imago tarkoittaa sitd, miten kuluttajat kayttavat brandia heijastamaan kulutuksen ja identiteetin
symbolista merkitysta itseilmaisussa. Silla tarkoitetaan kokonaisvaikutelmaa, jonka brandi jattaa
kuluttajiin ja se voi perustua moniin eri tekijoihin, kuten brandin mainontaan, laatuun, asiakaspal-
veluun, yhteiskuntavastuuseen tai muihin brandiin liittyviin kokemuksiin. Imagon rakentaminen ja
yllapito on tarkea osa brandienhallintaa ja se vaatii johdonmukaista toimintaa. (Sasmita, Norazah
2015, 4.) Brandin imagon tiedetddn olevan myds faniuskollisuuden yksi tarkeimmista tekijoista. Ur-
heilijoilla vahva brandi tarkoittaa myos laadukasta brandi imagoa. Myds Taniyev ja Gordonin
(2021) mukaan, urheilijan vuorovaikutus fanien kanssa voi vaikuttaa heidan sitoutumiseensa ja
motivaatioihin, mika johtaa suurempaan tyytyvaisyyteen ja omistautumiseen urheilijalle. Brandi
imago maaritellaan kuluttajien tiettyihin brandeihin liittamiksi ja perustelluiksi emotionaalisiksi ka-
sityksiksi, jotka heijastuvat kuluttajien muistiin erityiselld tavalla. Urheilijabrandin imago liittyy ku-
luttajien ostokdytdkseen, silld asiakkaat tunnistavat ja suosivat ihailemiaan urheilijabrandeja. (Arai,

Ko & Ross 2013, 99.)

Szanton ja Radacsin (2023) mukaan henkil6brandays on prosessi, jossa luodaan yksilén ominai-
suuksien vaikutelma, mika johtaa tiettyjen tulosten maarittamisen mille tahansa kohdeyleisolle.
Toisin sanoen, henkildbrandays keskittyy yksiléihin ja heidan rooliinsa organisaatioiden valisessa
viestinndssa. Henkilobrandays kehittyy siitd, miten yksild hallinnoi ja rakentaa omaa imagoa ja
mainetta, ja siitd kuinka muut ndkevat taman prosessin. Tama prosessi pitaa sisallaan selkean ja
johdonmukaisen viestinnan kohdeyleisdjen kanssa, joka on myds linjassa omien uratavoitteiden ja
arvojen kanssa. Henkilobrandaysta voidaan kuvailla myos jatkumoksi, jossa yksilot pyrkivat erottu-

maan joukosta tunnistamalla ja viestimalla ainutlaatuisia arvolupauksiaan. Henkilon tai urheilijan



pitdad pystya maarittelemaan hanen ainutlaatuinen persoonallisuutensa, arvot ja intohimo ja talla

tavoin luoda brandi, joka resonoi fanien kanssa. (Szanto, Radacsi 2023,7.)

3.2 Sosiaalinen media osana henkilobrandia

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ihmisten valista kanssakdaymista, kuten keskustelua, jakamista ja
luomista virtuaalisten yhteisdjen kautta. Nykydan sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa
osana yhteiskunnallista keskustelua tarjoten ihmisille vaylan vuoro vaikuttaa ja levittaa tietoa.
My®ds urheilijat ovat omaksuneet sosiaalisen median voiman ja hyddyntden sita monin eri tavoin.
Median ja urheilijan vdliset suhteet ovat olleet olemassa urheilutoiminnan alusta alkaen, jonka
vuoksi suhdemarkkinointi ei ole uusi kasite urheilun kontekstissa, mutta nykyaan sidosryhmien va-
lisia suhteita yllapidetdan hieman eri tavalla. Suhdemarkkinoinnin kasite voidaan jaljittaa jo keski-
ajalle, jolloin kauppiaat olivat hyvin tietoisia siita, kuinka tarkeaa oli yllapitaa suhdetta asiakkaa-
seen. Sosiaalisen median alustat puolestaan tarjoavat urheilijoille tehokkaan keinon brandata
itsensa ja kehittdaa monipuolisempia suhteita fanien kanssa. Yhteydenpidon lapinakyvyys on nous-
sut esiin viimeisten vuosien aikana, kun sosiaalisen median palvelut mahdollistavat yha monipuoli-
semmat keinot vuoro vaikuttaa fanien kanssa, kuten vastata kysymyksiin tai reagoida tapahtumiin.
(Chadwick 2016, 208.) My6s Taniyev ja Gordonin (2021, 95) mukaan, urheilijabrandin managerit-
kin voivat rakentaa ja vaalia suhteita fanien kanssa tukemalla urheilijoiden tapahtumia ja yhteisol-
lisia esiintymisia, jotka lisdavat entuudestaan fanien sitoutumista ja vuorovaikutusmahdollisuuksia.
Brandin rakentamisen ndakokulmasta brandia ymparoivalla ymparistolla on myos merkitys, kuinka
urheilija nahdaan. Urheilun kontekstissa erilaiset tapahtumat ovat yksi merkittavin tekija urheilija-
brandin rakentumiselle, jolloin urheilijat voivat nakyvasti edustaa sponsoreitaan ja samalla hyo-
dyntaa nakyvyyden oman alustansa kasvattamiseen. Nakyvyys liittyy myos vahvasti sosiaalisen
median algoritmeihin, silla isomman seuraajakunnan omaavat urheilijat saavat enemman naky-
vyyttd. Tdma kumulatiivinen periaate ndakyy monin tavoin sosiaalisen median alustoilla. My&s ur-
heilijoiden on tarked huomata, etta sosiaalisen median kumulatiivisuus voi olla positiivinen, seka
vastaavasti negatiivinen voima. Positiivisessa mielessd se mahdollistaa yhteisollisen osallistumisen,
tiedonjakamisen, sekd laajemman vuorovaikutuksen yleis6jen kanssa. Toisesta nakdkulmasta kat-
soen negatiivinen kumulatiivisuus voi johtaa vaaristyneen in-formaation levidmiseen mediassa.

(Yiran Su, Baker, Doyle & Kunkel 2020, 35-36; Chadwick 2016, 208.)



3.2.1 Viestintd sosiaalisessa mediassa

Brandaystrategian nakdkulmasta urheilijan jokainen sosiaaliseen mediaan jakama viesti tai pos-
taus on tarked. Sosiaalisen median sisalto liikkuu hyvin nopeasti kayttdjalta kayttajalle, jonka
vuoksi jokaisella viestilla voi olla merkittavia positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia kokonaisbran-
din imagoon. Urheilijabrandin ndkékulmasta on kuitenkin tarkeaa, etta henkil6 jakaa sisalt6a, joka
on linjassa heidan haluamansa brandin kanssa, seka sisaltda, joka sitouttaa faneja. Tutkimustulok-
set osoittavat, ettd urheilijoiden sosiaalisen median sisalto vaikuttaa kuluttajien arvoihin. Kulutta-
jien tai fanien sitoutumisessa sisaltoon vaikutti se, kenelta viesti tulee ja millainen on sisallén sa-
noma. My0s aikaisemmat tutkimukset osoittivat, ettd sosiaalisen median kanavat tarjoavat
paremman mahdollisuuden faneille oppia jotain uutta urheilijoista kuin muut valtavirran mediat.
Sosiaalisen median kanavat usein tarjoavat henkilokohtaisemman lahestymistavan urheilijaan ja
tarjoavat joustavuutta ulkoisista lahteistd. On huomattu, etta fanit ja kuluttajat arvostavat tietyn-
laisia urheilijaan liittyvia sosiaalisen median sisadltdja enemman kuin valtamedian kautta valitty-

neita viesteja. (Na, Kunkel & Doyle 2020, 13-14.)

Esitetyssa urheilijan brandadys- mallissa havainnollistetaan, kuinka urheilijan brandays rakentuu so-
siaalisen median kautta (ks. kuvio 1). Malli ilmentaa miten kuluttajien sosiaalisen median sitoutu-
miseen vaikuttaa todellisuudessa urheilijan viestit ja sanoma. Urheilijoiden tulisi hyodyntaa naita
neljaa erityyppista sisaltda sosiaalisessa mediassaan sitouttaakseen kuluttajia yha enemman. (Do-

yle, Su & Kunkel 2022, 6.)
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L

Kuvio 2. Urheilijan brandays sosiaalisen median kautta (Doyle, Su, Kunkel 2022, muokattu).

3.2.2 Esillepano

Sosiaalisessa mediassa atleettiset keulakuvat keradvat kuluttajien huomiota. Urheilijat padasiassa
tyoskentelevat urheilullisen kykynsa perusteella, joka usein on avain brdandi imagon luomiseen.
Poikkeuksellisen suorituskyvyn esillepano on urheilijabrandin yksi tehokkain tapa erottua kilpaili-
joista sosiaalisessa mediassa. Perinteisesti urheilujoukkueet, seka seurat kayttavat brandayksessa-
saan tiettyja vareja tai nimea erottuakseen joukosta. Vastaavasti yksilourheilijat voivat ilmaista
houkuttelevaa ulkondkoa tai henkilokohtaisia symboleja erottuakseen joukosta. Tallaisia esimerkki
urheilijabrandeja on mm. Cristiano Ronaldo, joka tunnetaan ainutlaatuisista kehon omi-naisuuk-
sista, seka David Beckham kuka erottuu nayttavilla hiustyyleilla ja tatuoidulla vartalolla. Vaikka ur-
heilijan henkilobrandi ei kasita pelkkda esteettista ulkomuotoa tai atleettista suorituskykya, on
nama tarkeitd markkinoinnin ja brandayksen valineita sosiaalisessa mediassa. (Kunkel, Doyle & Na

2022, 4.)



3.3 Urheilijabrandi

Urheilubrandi tai urheilijan brandi ylittda pelkdan symbolin, jota vahvistaa nimi tai logo. Urheilu-
brandays (sport branding) ilmentaa, miten brandi kytkeytyy kuluttajien mielipiteisiin ja kasityksiin
kyseisesta tuotteesta tai siihen liittyvasta organisaatiosta. (Stravos, Smith 2020, 1.) Auvisen ja Kuu-
luvaisen (2017, 56) mukaan, urheilijan henkilobrandi tarkoittaa sitd, miten urheilija pyrkii muutta-
maan nimensa rahaksi. Median ja rahan hallitsemassa urheilumaailmassa on yhta tarkeampaa
ymmartaa urheilubrandayksen asema ja merkitys. Avain menestykseen syntyy erottumalla muista
markkinoilla. Epdonnistuminen urheilijan henkildbrandayksessa puolestaan tarkoittaa taistelua
kaupallisen nimettdmyyden kanssa ja jopa fanien halveksuntaa. Kun brandays toimii hyvin, syntyy
lajille ja erityisesti urheilijalle erindisia etuja, kuten parantunut kasitys urheilijan suorituskyvysta,
suurempi asiakasuskollisuus, paremmat liiketoimintamahdollisuudet, lisdantynyt markkinointivies-
tinnan tehokkuus, sekd brandin laajentamismahdollisuudet. Urheilijan on tarked myods pystya mit-
taamaan naita etuja ja niiden tehokkuutta. Brandin tehokkuuden mittaamiseen kuuluu brandistra-
tegioiden vaikuttavuuden ja menestyksen arviointi liiketoimintatavoitteiden saavuttamisessa.

(Stravos, Smith 2020, 1-2.)

Viime aikoina monien urheilijoiden vaikutusvalta on laajentunut heidan urheilulajinsa ulkopuolelle
osallistumalla erilaisiin sosiaalisiin aktiviteetteihin ja tapahtumiin. Urheilijoita pidetdan nykyaikai-
sen mediakulttuurin valossa yhteiskunnallisina hahmoina, jotka valittavat kulttuurisia merkityksia
ja ideologisia arvoja. (Arai, Ko & Ross 2013, 97-98.) Taniyev ja Gordonin (2021, 95) mukaan myo6s
urheilijan vapaaehtoisuus ja altruistiset aikeet resonoivat fanien kanssa ja vaikuttavat heidan yh-
teisolliseen sitoutumiseensa ja yleiseen tyytyvaisyyteen. Urheilijabrandin maaritelma on moninai-
nen ja liittyy vahvasti brandaykseen itsessaan. Kyseisessa kontekstissa urheilijabrandi voidaan kui-
tenkin maaritella nimeksi, muotoiluksi, symboliksi tai miksi tahansa kokonaisuudeksi, jota
urheilujarjesto tai urheilija kayttaa erottuakseen kilpailijoista. Maaritelman mukaan kaikkia yksit-
taisia urheilijoita voidaan pitaa brandeind, koska kaikki urheilijat omaavat oman nimen, erilaisen
ulkonaon, sekd oman persoonallisuuden. On myos kiistelty, etta brandeina voidaan pitaa ainoas-
taan urheilijoita, jotka ansaitsevat merkittdvan summan rahaa sopimuksista. On kuitenkin todettu,
ettd urheilijabrandi maaritelladn urheilijan julkiseksi persoonaksi, kuka on vakiinnuttanut oman
merkityksensa ja arvonsa kayttamalla omaa nimeaan tai kasvoja. Naita ominaisuuksia kutsutaan

brandielementeiksi. Urheilijat ovat ihmisille iimentyma persoonallisuuden ldheisyydesta ja he il-



mentadvat samaistuttavia asioita. Heidan tunnusmerkkeihinsa kuuluu keho, muoti ja henkilokohtai-
nen, erottuva tyyli. Kasitteena urheilijabrandi sisaltdaa urheilijoiden monialaisuuden, seka moni-
puolisuuden. (Arai, Ko & Ross 2013, 97-98.) Myo6s Auvisen ja Kuuluvaisen (2017, 79) mukaan ur-
heilijan henkildbrandin rakentumiseen vaikuttaa moni tekija aina elamantyylista
yhteiskuntavastuun kantamiseen. Urheilijoita ei nahda mydskaan vain mainonnan tuotteina, vaan
kulttuuria ilmentavina henkildina, jotka voivat myos toimia brandina. Urheilutoimistot tarjoavat
nykyaan laajan valikoiman asiakastason palveluita henkilébrandaysta ajatellen, seka urheilijoiden
brandin hallinnasta on tullut keskeinen tehtdva agenteille talla erittdin kilpaillulla alalla. (Arai, Ko &

Ross 2013, 97-98.)

3.3.1 Urheilijabrandi Suomessa

On vaitetty, etta Suomalaisessa urheilussa ei ole erityisia persoonia. Persoonia on, mutta suoma-
laisessa urheilukulttuurissa on yleista pysya pidattaytyneempana, kuin astua spottivaloon. Joukku-
eurheilun puitteissa suomalaiseen kulttuuriin kuuluu vahva joukkuehenki, sekd mentaliteetti “voi-
tetaan ja havitaan joukkueena”, jonka vuoksi yksildiden ylistaminen on jaanyt taka-alalle.
Urheilijabrandin kannalta noyryys on kuitenkin haaste, kun puhutaan liiketoiminnasta. Suomessa
menestyneet urheilijat, ketkd ovat sopivissa mittakaavoissa ottaneet kantaa julkisesti ja tuoneet
itsedan esiin, ovat saaneet huomattavasti positiivista huomiota ja talla tavoin myos kasvattaneet
potentiaaliaan mahdollisten sponsoreiden silmissa. Inhimillisia piirteita osoittavat urheilijabrandit
koetaan helposti lahestyttavina ja saattavat muodostaa kuvan roolimallina. Kolikon kdantopuolena
toimii kuitenkin negatiivinen huomio, jota urheilijat voivat saada rikkoessaan yhteiskunnallisia nor-

meja. (Auvinen, Kuuluvainen 2017, 56-57.)

Urheilijan henkilobrandiin voi liittya erilaisia sankarityyppeja. Kun huomio ja niin kutsuttu sanka-
ruus saavutetaan poikkeuksellisten tekojen kautta, voidaan puhua kyvykkdisté sankareista. Kysei-
sella kyvykkyydella viitataan usein poikkeukselliseen yksilotekoon, joka jaa urheilun historiaan Esi-
merkkina tallaisesta voidaan pitdd Mikael Granlundin ilmaveivia Bratislavan MM-valierassa vuonna
2011. Moraaliset sankarit puolestaan havainnollistavat poikkeuksellista rohkeutta tai kookasta
moraalia, joka saavutetaan esimerkiksi puolustamalla julkisesti joukkuettaan, joka kokee vaaryytta
toiselta taholta. Vuonna 2017 Veikkausliigaseura KuPSin omistaja Ari Lahtinen julkisesti kritisoi

Suomen viranomaisia joukkueen tahtihyokkaajan turistiviisumin hylkdamisesta, joka sai suuren



huomion. Lahtisen tekoa on pidetty moraalisen sankarin kaytoksend. On siis todettu, etta oikean-
lainen mediandkyvyys on tarkeda rakennettaessa positiivista imagoa urheilijalle. Jos urheilijan hen-
kilobrandi saavuttaa suuren menestyksen ja nousee urheilevuutta suuremmaksi, luodaan parem-
mat jatkoedellytykset sponsorien ndkdkulmasta myos urheilu-uran jalkeiselle ajalle. (Auvinen,

Kuuluvainen 207, 54.)

3.3.2 Brandiarvo

Guzman, Veloutsou & Pappu (2017) mukaan brandiarvo koostuu kolmesta eri ulottuvuudesta, joita
ovat branditietoisuus (brand awareness), brandi laatu (brand quality) ja brandiuskollisuus (brand
loyalty). Branditietoisuudella tarkoitetaan asiakkaan kykya vahvistaa brandin tunnistamista ja
ikadan kuin hakea brandi muistista tuoteryhman sisalla. Brandin laatu maaritellaan olevan asiak-
kaan subjektiivinen kokemus tai arvio brandin paremmuudesta. Brandi uskollisuus puolestaan ka-
sittelee kuluttajien kiintymysta ja yleista sitoutumista tiettyyn brandiin. Tama kolminaisuus muo-
dostaa voiman, joka ohjaa menestyvan brandin rakentumista ja sailymista markkinoiden keskella.
(Guzman, Veloutsou & Pappu 2017, 439.) Brandiarvo kasitteenad on noussut pintaan viimevuosina.
Se on korostanut markkinointistrategian tarkeytta ja herattanyt managerit perehtymaan parem-
min tutkimusperusteisiin. Brandiarvon haasteet liittyvat sen maarittelyyn, koska kasitteelle ei ole
yhta suoranaista tulkintaa, vaan kasite tulee tulkita aina kontekstin yhteydessa. Voidaan kuitenkin
todeta, ettd brandiarvo (brand equity) viittaa aineettomaan arvoon, joka brandilld on kuluttajien
mielessa. Brandiarvo edustaa positiivisia mielleyhtymia, kasityksia ja kokemuksia, joita kuluttajilla
on. Brandipdadoma on yritykselle ja henkildille arvokas voimavara, silla se vaikuttaa usein kulutta-

jien kayttaytymiseen ja ostopdatoksiin. (Keller, Swaminathan 2020, 58.)

3.4 Urheilijabrandin hyodyt

Urheilijabrandin ensisijainen hyoty on tuottaa urheilijalle lisdarvoa kilpailu-uran ohelle. Taman
luotu lisdarvo urheilijalle voi johtaa yhteistydhon urheilumarkkinointitoimiston kanssa ja tata
kautta luoda sponsorointisopimuksia. My0s urheilijoiden ensisijainen tavoite oman brandinsa ke-
hittamisessa on hyddyntaa vaikutusvaltaansa eri digitaalisissa markkinointikanavissa. Kun puhu-
taan urheilijabrandin hyodyistd, on tdarkeda ymmartaa, ettd kyse on myos merkityksellisten suhtei-

den luomisesta ja yllapitamisestd, eika pelkdsta ulkomuodosta. Urheilijabrandin vahvistaminen



auttaa urheilijoita osoittamaan uskottavuutta yleisolleen, luomaan yhteyksia faneihin, houkuttele-
maan potentiaalisia sponsoreita ja saavuttamaan menestysta ja tunnustusta uralleen. Hyddyt eivat
myoskaan paaty aktiiviseen urheilijauraan, silla menestynyt brandays voi tarjota pysyvaa hyotya

myos uran jalkeen. (Dunkin 2023.)

Paikallisilla urheilijoilla on huomattu myds olevan positiivinen vaikutus edustamansa kaupungin
maineeseen. Vahvat urheilijabrandit pystyvat kohottamaan ja jopa korjaamaan edustamansa kau-
pungin mainetta ja vakiinnuttaa paikkaansa yhteison “tukipilarina”. Tama luo myos paikallisen yh-
teison arvoja. Myos urheilijan kdyttaytyminen, asenteet ja yhteiset arvot heijastuvat kotikaupun-
kiinsa, kun urheilija on aktiivisesti mukana kotikaupunkinsa toiminnassa. Myds kaupungin
nakokulmasta, he voivat hyodyntaa menestyneita urheilijoita markkinoinnissa ja brandayksessa.
Urheilijabrandin kautta voidaan viestia kaupungin dynaamisuudesta, urheilullisuudesta ja menes-

tymismahdollisuuksista. (Taniyev, Gordon 2021, 91-92.)

Urheilijat hyodyntavat myos yha enemman sosiaalista mediaansa lisatakseen hyvantekevaisyys-
pyrkimyksidaan. Esimerkiksi Joshua Kimmich, urheilija kuka pelaa FC Bayern Mnchenissa kerasi
joukkuetoverinsa Goretzkan kanssa yli 3,5 miljoonaa euroa hyvantekevaisyysprojekteihin. Kysei-
nen projekti sai alkunsa pelaajien sosiaalisten median tilien kautta kannustaen myds muita urheili-
joita lahjoittamaan kohteeseen. Voidaan todeta, etta nakyvilla urheilijabrandeilld on eettinen vas-
tuu olla tietoisia tarkeista yhteiskunnallisista asioista. Talla tavoin urheilijat voivat myo6s edistaa

brandinhallintaa ja sitouttaa faneja enemman. (Kunkel, Doyle & Na 2022, 2.)

3.5 C2B & Vaikuttajamarkkinointi

C2B muodostuu kasitteesta Consumer-to-Business, eli viimeaikainen sahkoisen kaupankdynnin lii-
ketoimintamalli, jossa kuluttajat tarjoavat tuotteitaan tai palveluitaan yrityksille. Tama malli kdan-
taa perinteisen liiketoimintamallin ylGsalaisin, missa yritykset puolestaan tarjoavat palveluitaan
kuluttajille (B2C, Business-to-Consumer). (What Is Consumer To Business (C2B): Definition and
Examples 2023.) C2B:n erottava piirre on asiakkaiden yritykselle tuoma arvo (Sanfilippo 2023).
C2B- malli palvelee parhaiten itsendisia tyontekijoitd, freelancereita ja sosiaalisen median vaikutta-
jia, jotka suorittavat yritykselle maksettuja tehtavia tai palveluja. Mallille olennaista on, etta tyon-

tekijat ovat pysyvassa vuorovaikutuksessa yritysten kanssa ja neuvottelevat omat sopimuksensa



omilla ehdoillaan. Yritykset hyodyntavat C2B verkkoalustoja, joissa he voivat 16ytda ammattitaitoi-
sia palveluntarjoajia ja ainutlaatuisia tuotteiden myyijia, minka jalkeen he palkkaavat tyontekijoita,
jotka vastaavat heidan tarpeisiinsa. Tamankaltaiset alustat ovat usein kolmas osapuoli kaupan-
kdynnissa, joka veloittaa palkkion myyjien yhdistamisesta yrityksiin. (What Is Consumer To Busi-

ness (C2B): Definition and Examples 2023.)

C2B- malli haastaa perinteisia liiketoimintamalleja nykyaikaisuudellaan ja yhd useammat yritykset
tunnistavat sen monet hoydyt. Tama liiketoimintamalli tarjoaa joustavuutta, seka ostajalle etta
myyjalle, mita tulee palvelun hintaan, kestoon tai toimitukseen. Myyjille oman palkkion maarittely
tarjoaa myds mahdollisuuden korkeampaan ansaintapotentiaaliin. My0s yrityksien nakékulmasta
he pystyvat palkata tietyilta alueilta missa keskimaaraiset tulot tai elinkustannukset ovat alhaisem-
mat, mika puolestaan vahentda kustannuksia. Kokonaisuudessaan C2B- malli tarjoaa mahdollisuu-
den hyvin monipuoliseen tyénkuvaan, jossa myyjilla on toteutettavaa tyéskennella eri yritysten
kanssa eri projekteissa hyvan palkkauksen kera. (What Is Consumer To Business (C2B): Definition

and Examples 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintda, jossa vaikuttajat mainostavat eri-
laisten brandien tarjontaa omilla sosiaalisen median sivuilla. Vaikuttajamarkkinointi vetoaa kiis-
tatta paremmin asiakkaisiin kuin perinteinen massamediamainonta. Vaikuttajat ovat yleensa hen-
kiloita, joilla on suuri seuraajakunta ja jotka ovat luoneet vahvan lasnaolon esimerkiksi
Instagramissa, YouTubessa, TikTokissa tai muissa sosiaalisen median alustoilla. Vaikuttajamarkki-
noinnin juuret ovat lahteneet todellisista julkisuuden henkildista, keita on jo pitkdan valjastettu
markkinointikampanjoihin. Puolestaan sosiaalisen median vaikuttajat edustavat ainutlaatuista ja
suhteellisen uudempaa versiota tasta markkinointitaktiikasta. Julkisuuden henkil6illa ja vaikutta-
jilla on eroavaisuuksia markkinoidessa. Sosiaalisen median vaikuttajat tunnetaan ainoastaan hei-
dan tuottamastaan sisallosta. Nykypaivana raja on hailyva, silla moni julkisuudesta tuttu henkil6 on

my0s sosiaalisen median vaikuttaja. (Belanche, Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez 2021, 186-187.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu sosiaalisen median alustoihin, jonka vuoksi vaikuttajat ovat riip-
puvaisia ndista kanavista saavuttaakseen julkisuutta ja vetovoimaa. Vaikuttajamarkkinoinnin nako-
kulmasta kaikista tarkeimmat sosiaalisen median sivustot ovat Facebook, Twitter, Youtube, In-

stagram, seka TikTok. Alustojen kuluttajien ika ja kuluttajatottumukset vaihtelevat, jonka vuoksi



vaikuttajan on tarkead ymmartaa mika kanava tai kanavat ovat hanen strategiansa kannalta oleel-
lisimmat. Sisaltoformaatti on myos hyvin ratkaisevassa asemassa alustan soveltuvuudessa. On

huomattu, etta Instagramin seka TikTokin asema korostuu, kun puhutaan vaikuttajamarkkinoinnin
merkityksesta. Kyseisilla alustoilla on nuorin kadyttdjakunta ja he ovat erityisen alttiita tamankaltai-

selle markkinoinnille. (Haenlein, Anadol, Fransworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020, 3-6.)

4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksissa havaittiin yhtaldisyyksia urheilijoiden vastauksien kesken. Tuloksia lahdet-
tiin purkamaan tutkimuskysymysten johdattelemana. Haastateltavat urheilijat ovat anonymisoitu
ja heita kasitellaan tuloksissa numeroilla H1-H3. Tulokset etenevat henkilobrandin yllapitamisesta
ja rakentumisesta henkilobrandin eettiseen nakdkulmaan. Tuloksissa kasitellaan tutkimuskysymyk-
sistad johdettuja teemoja. Alla nakyva taulukko (Taulukko 1) antaa yleiskuvan kasitellyista tee-

moista ja tutkimuskysymyksista, joita kdydaan yksityiskohtaisemmin lapi taulukon jalkeen.

Taulukko 1 Fitnessurheilijan henkilébrandays

Aihe Tutkimuskysymykset Teemat

Miten fitnessurheilijat rakentavat ja

aalisessa mediassa?

1. Kuinka fitnessurheilijoiden henki-

dollisuuksiinsa ja sponsorointimah- lisuudet
dollisuuksiinsa?

Fitnessurheilijan henkilobrandi
2. Minkalaisia haasteita tai paineita
fitnessurheilijat kohtaavat henki-
l6brandayksessa, jos kohtaavat ja mi-
ten he naita haasteita ratkovat?

3. Millaisia eettisia pohdintoja liittyy

fitnessurheilijoiden henkildbrandayk-

seen ja heidan vaikutukseensa seu- Trendit & Eettinen nakékulma

raajiinsa, erityisesti terveys- ja kehon-
kuvaan liittyen?

yllapitavat henkilobrandidan sosi- | Henkilobrandi & Sosiaalinen media

l6brandays vaikuttaa heidan uramah- | Vaikuttajamarkkinointi & Uramahdol-

Henkildbrandin hyodyt & haasteet




Henkil6brandin rakentaminen ja ylldpito sosiaalisessa mediassa

H1 kuvaili henkilobrandinsad muodostuvan urheilullisesta, mutta arkisista jokapaivaisen elaman asi-
oista. H1 kertoi henkil6brandinsa tarkemmin rakentuvan lajin omaisesta harjoittelusta ja elaman
positiivisista hetkista. Brandin ylldpidon kannalta han kokee tarkeaksi, etta sisalto ja julkaisut ovat
hyvin huoliteltuja. H1 kertoi my6és ymmartavansa, etta myos negatiiviset asiat kuuluvat arkeen,
mutta hanen tietoinen ja strateginen valinta on jattda ne vihemmalle huomiolle sosiaalisen me-
dian sisdllossa. H1:n henkiloébrandin yllapito koostuu aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa ja sosi-
aalisten suhteiden yllapitamisesta eri alustoilla. H1:n pdaalustana toimii Instagram, seka TikTok.
Feed- julkaisut ovat hyvin suunniteltuja, seka niilla taytyy olla jokin merkitys, mutta tarinaan lisat-
tavat postaukset ovat vapaamuotoisempia. Tarinoihin jakaminen tapahtuu paljon matalammalla
kynnykselld, koska postaus ei jaa nakyviin kuin 24 tunniksi. H1 kertoi taman myds olevan hyva

keino tuoda jotain uutta esiin itsestaan henkilébrandin nakékulmasta.

”Mad yritén tuoda esiin ihan normaaleja arjen asioita ja siséltéd, jonka jakaisin myéds minun ysté-
vieni kanssa. Sen sisdllon tdytyy koostua tdysin siitd mité just méd olen ja mitd edustan omana it-

sendni, olen huomannut sen myds kiinnostavan seuraajia.” H1

Tutkiessa keinoja fitnessurheilijoiden henkil6brandin rakentamiseen ja yllapitoon sosiaalisessa me-
diassa, myds H2 kertoi vastaavista tekijoista H1 kanssa. H2 kuvaili henkilobrandin rakentumista
“omana pdivdkirjana”. Henkilobrandi rakentuu suurimaksi osaksi siitd, mita sosiaalisessa mediassa
on valokeilassa. H2 kuvaili sisdllon muodostuvan fitneksesta, hyvinvoinnista, mallin toista, seka eri-
naisesta lifestyle- sisallosta. Vivahteikkuutta tuo videopohjainen sisalto, kuten suositut Myday-,
treeni, sekd mm. ruuanlaittovideot. Myds H2 kertoo Instagramin toimivan hanen paaasiallisena
alustanansa, jossa sisaltd on huoliteltua ja etukateen suunniteltua. TikTok puolestaan toimii alus-
tana rennommalle sisall6lle, joka kuitenkin pysyy yhtenevassa linjassa muiden kanavien sisallon ja

visuaalisuuden kanssa.

H3 kuvaili henkilobrandinsa rakentuvan paivittdisesta elamastd, seka urheilevuudesta fitnessurhei-
lijana. ltsevarmuus ja naiselliset muodot edustavat H3:n henkilobrandia ja sitd, mista se muodos-
tuu. Urheilija korosti oman persoonan esiintuomista henkildbrandin rakentamisessa. Myo6s poike-

ten muista haastateltavista H3:n henkildobrandin rakentamisesta ja yllapitamisestad on vastuussa



ulkopuolinen ammattilainen, joka suunnittelee urheilijan kanssa yhdessa sosiaalisen median sisal-

tod. Yhtenevasti myos H3 kertoi padalustanansa toimivan Instagram, TikTok sekd YouTube.

“Pdidalustoinani sosiaalisessa mediassa toimii Instagram, TikTok ja Youtube. Ndihin kanaviin suun-
nitellaan ja toteutetaan joka viikko mainokset ammattilaisen kanssa, joihin sisdltyy oman henki-
I6brindin ja valmennusten markkinointi. Henkilbébréndin nékékulmasta on hyédyllisté olla henkild
vastaamassa siitd mitd someen laitan ja teen, erityisesti myynnin kanssa olen huomannut hyéty-

vdni ammattilaisen palveluista.” H3

Ura-, & Sponsorointimahdollisuudet

H1 kuvaili henkilobrandin imagon tarkeytta, kun puhutaan uramahdollisuuksista. H1 kertoo, etta
henkilébrandin eteen tulisi tehda paljon toita, jos haluaisi sosiaalisen median toimivan paaasialli-
sena tulon ldahteend. H2 koki vahvan henkilébrandin vaikuttavan positiivisesti uramahdollisuuksiin.
Sosiaalinen media toimii ikdaan kuin avainkorttina uusille ihmisille, joka my&s mahdollistaa ja edes-
auttaa sponsorointimahdollisuuksien syntymista. H3 puolestaan kertoo tekevansa aina pidemman
vuosisuunnitelman henkilébrandinsa strategialle ammattilaisen kanssa, joka itsessdaan avaa urapol-
kua. H3 henkilébrdandinsa avanneen mahdollisuuden toimia valmentajana, seka tehda sosiaalista
mediaa paivatyonaan. Haastatteluissa ilmeni, ettd vahva henkilobrandi voi lisata nakyvyytta omalla
alalla ja tunnistettavuus voi usein tarjota mahdollisuuksia, kuten yhteistyotarjouksia tai kutsuja fit-
nessurheilijoiden- ja muihin alan tapahtumiin. Tulokset myds osoittivat, etta nakyva henkilébrandi

on myos avain verkostoitumiselle muiden alan ammattilaisten kanssa.

”Isoin hy6ty mité ura sosiaalisessa mediassa on avannut, on ehdottomasti se, ettd se on mahdollis-

tanut perustamaan oman yrityksen ja tekemddn tété kokopdivdisend tyénd.” H3

Haastatteluissa ilmeni myos fitnessurheilijoiden harkitsevan tarkkaan minkalaisten brandien
kanssa he haluavat tehda yhteisty6ta. Valintaan vaikutti usein brandin sopivuus omaan henki-
I6brandiin, sekd hyotysuhde. Tulokset osoittivat, ettd vaikuttajamarkkinointi sopimuksia luotiin
niin urheilija-, kuin yrityslahtoisesti. Fitnessurheilijat kertoivat |lahestyvansa yrityksia, jos he koki-
vat, ettd molemmat osapuolet voisivat hyotya yhteistyosta. lmeni myos, ettd kaupallisia yhteis-

toita pidetaan vain sivutuotteena henkildobrandin nakékulmasta. Koettiin, etta yhteistdiden tulee



monipuolistaa sisdlt6d, mutta ei olla ainoa sisallon ldhde. Haastatteluissa ilmeni myds, etta urheili-
jat arvostavat muutamaa pitkdaikaisempaa yhteistydkumppania, kuin etta sopimukset olisivat jat-

kuvasti vaihtuvia ja irrallisia.

”Koen tdrkedksi yhteistybkumppaneiden valinnan, koska annat omat kasvosi sille bréindille kenen
kanssa teet yhteistyétd. Minun tdytyy tarkastella ja miettid laajemmin sopiiko kyseinen bréndi mi-
nun kohderyhmddni ja sisdltéén nimenomaan urheilijana. Esimerkiksi en ldhtisi yhteistyéhén pdih-

defirmojen tai heiddn tuotteiden kanssa.” H1

“Bréndin tdytyy vastata minun omia henkilékohtaisia arvojani ja niiden tdytyy olla vahvasti sidon-
nainen omaan henkilébrdndiin. Fitnessurheilijan yhteistyét usein liittyvdt liséravinteisiin tai tree-
nivaatteisiin. Mielesténi muutama laadukas yhteisty6kumppani on téirked osa myds sosiaalisen

median nékyvyyttd.” H3

Tuloksissa saatiin myds havaintoja fitnessurheilijoiden henkilobrandaykseen liittyvista trendeista,
vaikka ne eivat suoranaisesti olleet tutkimuskysymyksiin liitannaisia. H1 mainitsi pinnalla olleen
aiheen, doping aineiden kayton ja niihin liittyvan “trendin”. Doping aineiden julkinen kadytto on ol-
lut viime aikoina esill3, ja haastateltava koki aiheen olevan jopa mediaseksikas talla hetkella. Vas-
tauksissa ilmeni, ettd yha useampi alan urheilija on ottanut dopingin jopa osaksi henkilébrandiaan,
mika toisaalta vetda puoleensa paljon aiheesta kiinnostuneita nuoria ja seuraaja massoja. lImiolla
on aina kolikon kaksi puolta, toisaalta tietoisuus ja lisdantynyt tieto koetaan hyddylliseksi, mutta
liiallinen mediahuomio voi muokata koko lajin mielikuvaa yhteiskunnan silmissa negatiivisempaan
suuntaan, koska dopingin kdyttd on yhteiskunnallisesti paheksuttua urheilun parissa. H1 kertoi ol-
leensa huolissaan alan parissa kasvavasta trendista, joka ei tue puhtaan urheilun periaatteita. Puo-
lestaan H2 & H3 kertoi nahneensa jatkuvan trendin fitnessurheilijoiden ja vaikuttajamarkkinoinnin
parissa. Haastateltavat kokivat, ettd yha useampi haluaa lajin pariin osittain myds sosiaalisen me-
dian nakyvyyden puitteissa. Urheilijat kokivat, ettd kasvava laji on ainoastaan positiivinen asia,
mutta olivat huolissaan, etta jotkut nuoret saattavat ryhtya kilpailu-uralle vaarista, ulkoisista

syistd, joka ei usein kanna pitkalle.



“Dopingin kdytto on ollut paljon pinnalla. Aiheesta keskustelu on trendikéstd ja jopa mediasek-
sikdstd. Laaja mediakeskustelu muokkaa mielikuvaa koko fitness ja kehonrakennus skenestd, eikd

vdlttémdttd positiivisempaan suuntaan, vaikka avoimuus ja lisééntynyt tieto on hyvdstd.” H1

”Yhteistyékuviot ovat yleistyneet todella paljon, haasteena on se, etté moni menee massan mu-
kana. Mielestdini kaikkien ei tulisi mainostaa samaa, vaan tarvittaisiin uutta ja erilaista skenen pa-

riin.” H2

Fitnessurheilijan haasteet henkilébrandayksessa

H1 kertoo henkildbrandayksen haasteiden liittyvan julkisuuskuvaan ja oman henkildbrandin arvon
maarittelyyn. H1 kertoo usein miettineensa saako han yrityksilta ja sponsoreilta semmoista palk-
kiota kuin toivoisi liittyen nakyvyyteen. H1 kuvailee haasteiden liittyvan etenkin urheilu-uran al-

kuun, jolloin on usein haastavaa maaritella oman tyon arvo.

H2 ilmaisi suurimpien haasteiden liittyvan kilpailuun ja erottumiseen toimialalla. H2 kertoo tason
olevan todella kova ja jatkuvasti henkil6brandilta vaaditaan enemman, seka sisallon tulisi olla hy-
vin monipuolista ja seuraajia sitouttavaa. Haastattelussa selvisi myds, etta algoritmit tuovat omat
haasteensa ja joskus ndakyvyyden saaminen eri alustoilla on vaikeaa. H2 kuvaili kokeneensa myds
arvostuksen puutetta tehdysta tyosta, joka ilmenee eri muodoissa ja tilanteissa. Tuloksissa ilmeni
myos haasteet julkisuuskuvan ja aitouden tasapainottelussa. H2 kertoi henkildbrandin tuottamisen
sosiaaliseen mediaan olevan usein hyvin pinnallista, joka valilla aiheuttaa myds paineita tuottaa
sisaltod. llmeni, ettd sosiaalisen median vaikutus on suuri henkildbrandayksessa ja sen kdyttoon
liittyy omat haasteet ja paineet, kuten jatkuva nakyvyyden yllapito ja algoritmien jatkuva vaihtelu.

Tuloksissa myos kasiteltiin aktiivisen kilpailu-uran jalkeista aikaa henkilébrandin nakékulmasta.

“Joskus koen paineita siitd, ettd somessa tuodaan esiin vain ne parhaimmat hetket, joka ei kuiten-

kaan ole koko totuus.” H2

“Vilillé myds aktiivisen kilpailu-uran jilkeinen aika mietityttdd. Koen ettd vahvan henkilébréndin
tulisi perustua muullekin kuin fitness- siséllélle, esimerkiksi loukkaantumisten tai muiden sattu-

essa.” H2



Vastaavasti H1 kanssa my6s H3:n haastattelussa ilmeni henkilébrandayksen haasteiden liittyvan
oman brandin hinnoitteluun. Myos tulokset osoittivat, etta kilpailu markkinoilla on todella taso-
kasta ja uusia fitnessurheilijoita nousee esiin. H3 kertoi kamppailleensa ndakyvyyden, ja pinnalla py-
symisen kanssa sosiaalisessa mediassa. Haastattelussa ilmeni myds haasteet liittyen ajanhallin-
taan. H3 kertoi yhden julkaisun tekemisen kestavan jopa kokonaisen vuorokauden, joka ajoittain

luo haasteita muun arjen keskelle.

”Yhden julkaisun suunnittelu ja kuvaaminen saattaa viedd kokonaisen pdivdn. Pidén kylld todella
paljon tyéstdni, mutta jos on vaikka kisadieetilld niin joskus tulee yksittdisié hetkid, ettd ei yksinker-

taisesti jaksaisi kuvata mitddn.” H3

Eettisyys fitnessurheilijoiden henkilobrandayksessa

H1 kertoi usein pohtineensa, missa kulkee seksuaalisdvytteisen-, ja fitnessurheilijan sisallon raja.
Haastateltava kertoi, ettd haluaa luoda sisaltéa urheilullisen hyvan maun rajoissa, vaikka lajille
olennaista on esiintya ja poseerata pienissa vaatteissa. Haastatteluissa myds koettiin tarkeaksi,
etta kisakaudella tuodaan ilmi seuraajille, etta kehon malli ja rasvaprosentti ei ole normaali, vain
se kuuluu kyseiseen kilpaurheiluun. H1 kertoi kokeneensa eettista vastuuta siitd, mita sosiaaliseen
mediaan julkaisee kisakunnossa, ja ettei sisaltd pyori ainoastaan sen ymparilla, koska se voi muo-
kata joidenkin seuraajien kehonkuvan kasitysta vaaristyneeseen suuntaan. Puolestaan H2 kertoi,
ettad ei lahtisi jokaisen yrityksen kanssa yhteistydkumppanuuteen eettisen arvojen takia. Haastatte-
luissa ilmeni, etta urheilijat pitavat ymparistollisia arvoja etusijalla sponsoreiden ja kumppanuuk-
sien nakokulmasta. H3 kertoi kokevansa suurta eettista vastuuta, siitd mita erityisesti jakaa seuraa-
jilleen kisakauden aikana. H3 ei halua julkaista lukuja omasta painosta tai kaloreista, kun ottaa
huomioon yli 30 tuhatta seuraajaa, joiden ikdhaarukka on 18-24 vuotta. Haastatteluissa ilmeni jo-
kaisen urheilijan kohdalla, etta kilpailukauden ja kehityskauden erot on tuotava esiin sosiaalisessa
mediassa. Tuloksissa puhuttiin myos fitnessurheilun lajin imagosta ja siitd, kuinka vahvan henki-

[6brandin omaavat fitnessurheilijat tuovat esiin lajin erityispiirteita.

” Kisakaudella koen tdrkednd tuoda ilmi, ettd se on oikeasti kisaan valmistuva kunto ja vastaavasti

kehityskaudella korostaa, ettd se keho muuttuu, koska se keho on aivan eri mitd se kisakaudella



on. Mielestdni on eettistd infota tdstd, etenkin ettd nuorille seuradgijille, jotka ei lajista vélttimdttd

tiedd.” H1

“Mietin usein ympdriston kannalta yhteisty6kumppaneja ja suosin todella paljon kotimaisia brén-

dejd, jonka vuoksi myés usein niiden kanssa olen pddtynyt pidempdén yhteistyéhén.” H3
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Kuvio 3. Tutkimuksen keskeisimmat tulokset
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Keskeisimmista tuloksista huomataan, etta fitnessurheilijan henkildbrdandin tarkeimmat nelja ele-

menttid ovat identiteetti, visuaalinen ilme sosiaalisen median alustoilla, yhteistydkumppanit & vai-

kuttajamarkkinointi, seka sosiaalisen median preesens ja sita kautta saatu nakyvyys. Ndiden tulos-

ten avulla voidaan saada syvempi ymmarrys siita, miten fitnessurheilijan henkilébrandi

muodostuu, sekd miten ndiden eri elementtien vaikutukset nakyvat henkilobrandayksen proses-

sissa. Nama elementit muodostavat yhdessa kokonaisvaltaisen ja vahvan henkilébrandin, joka aut-

taa fitnessurheilijaa erottumaan kilpailijoistaan, rakentamaan vahvaa seuraajakuntaa, seka menes-

tymaan urallaan. Edelld mainitut elementit vaikuttavat toisiinsa, jonka vuoksi on tarkeas, etta



urheilija pystyy myos hallitsemaan eri osa-alueita menestydkseen kokonaisvaltaisesti henkildbran-

dayksen prosessissa.

5 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelladn opinndytetyon tulosten tulkintaa suhteessa teoreettiseen viitekehykseen,
seka analyysia keskeisimmista loydoksista. Luku kasittelee myos, kuinka tulokset vastaavat asetet-
tuja tutkimuskysymyksia ja millaisia johtopaatoksia niista voidaan tehda. Pohdinnan tavoitteena
on my0s tarkastella tulosten merkitystd, seka tavoitteiden tayttymista. Tavoitteena on myds tun-
nistaa ja kasitella tutkimuksen rajoituksia avoimesti liittyen menetelmiin, seka tutkimusprosessiin.
Luku kasittelee myos ehdotuksia mahdollisista jatkotutkimuksen aiheista ja lahestymistavoista liit-

tyen fitnessurheilijoiden henkildbrandiin.

5.1 Tulosten tarkastelu suhteessa teoreettiseen viitekehykseen

Kappaleen tarkoituksena on 16ytaa saaduista tutkimustuloksista yhtenevaisyyksia opinnayteyossa
tulkitun teorian kanssa. Tutkimuksessa nousseista tuloksista voidaan nahda keinoja ja elementteja
fitnessurheilijoiden henkilobrandin rakentumiseen. Tulosten tarkastelu suhteessa teoreettiseen
viitekehykseen auttaa selventdamaan, ovatko saadut tulokset linjassa myds teoreettisten odotusten

kanssa vai poikkeavatko ne niista.

Tuloksissa havaittiin, ettd haastateltavat kokivat henkilobrandinsa rakentuvan sosiaalisessa medi-
assa johdonmukaisesta sisallon tuottamisesta, johon kuuluu vahvasti oma identiteetti. Sisallon-
tuottamisen nakdkulmasta henkilobrandin tekijoiksi koettiin positiivisten urheilullisten arvojen
esiintuominen, seka arjen toimintojen kuvaaminen. Szanton ja Radacsin (2023, 7) mukaan henki-
I6branddyksen prosessin tulee noudattaa johdonmukaista viestintdaa kohdeyleisélle, joka kulkee
myos linjassa omien urataviotteiden ja arvojen kanssa. Haastateltavat pitivat tarkedana konsistens-
sia, mita tulee visuaaliseen ilmeeseen ja johdonmukaisuuteen myds sosiaalisen median julkai-
suissa. Suosituimmat alustat vaikuttamiselle olivat Instagram, Youtube, seka TikTok, joka yhtenee
myo0s teoreettisen perustan kanssa (Belanche, Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez 2021, 186—187).
Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat yha monipuolisemmat keinot vaikuttavat seuraajien

kanssa, myoOs yhteydenpidon lapindkyvyys on noussut yhdeksi henkildbrandin rakentumisen kei-



noksi (Yiran Su, Baker, Doyle & Kunkel 2020, 35—-36). Henkilébrdandin muodostumisen ndkokul-
masta on tarkeda, ettd urheilijoiden brandi vastaa myos laadukasta brandi imagoa (Sasmita, Nora-
zah 2015, 4). Teoreettisen perustan ja tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta fit-
nessurheilijoiden henkildobrandi rakentuu osaamisen nakyvaksi tekemisesta, sisallontuotosta, seka
johdonmukaisesta viestinndsta seuraajien kanssa. Voidaan myds todeta tulosten olevan odotuk-

senmukaisia ja linjassa henkilébrandayksen teorian kanssa.

Fitnessurheilijoiden ura-, ja sponsorointi mahdollisuuksia suhteessa henkilobrandiin tutkiessa kavi
ilmi, ettd haastateltavat urheilijat ovat kokeneet henkildbrandayksen ainoastaan positiivisena teki-
jana mahdollisuuksille. Tuloksista havaittiin, ettd haastateltavat olivat saaneet henkil6brandin
myo6ta erilaisia yhteistydkumppanuuksia, tapahtumakutsuja, seka verkostoituneet vahvasti alan
ihmisten kanssa. Urheilun kontekstissa tapahtumat ovat yksi merkittavimmista tekijoista urheilija-
brandin rakentumisen kannalta, koska tapahtumissa urheilijat saavat nakyvyytta ja samalla voivat
hyodyntaa sitd oman alustansa kasvattamiseen (Yiran Su, Baker, Doyle & Kunkel 2020, 35-36). H3
kertoi henkil6brandayksen mahdollistaneen oman yrityksen ja jatkamaan uramahdollisuuksia sosi-
aalisen median parissa. Tutkimuksessa ilmeni my0ds, ettd haastateltavat pyrkivat aina erottumaan
muista markkinoilla pysydkseen pinnalla. Myo6s (Stravos ja Smith 2020, 1-2), mukaan erottuminen
vallitsevalla markkinalla on avain menestykseen, joka puolestaan tuo mukanaan muita etuja kuten
ehedampi imago, suurempi asiakasuskollisuus seka henkilébrandin laajentamismahdollisuudet. Tu-
lokset puolsivat, etta henkilébrandin vaikutukset sponsorointimahdollisuuksiin voivat olla merkit-
tavia monin eri tavoin. Haastateltavat pitivat nakyvyytta ja vetovoimaa sosiaalisessa mediassa ar-
vokkaana tekijana sponsorihankinnan nakokulmasta. Fitnessurheilijat kokivat hydtyvansa eniten
sponsorointisopimuksista ja vaikuttajamarkkinoinnista, jotka sopivat juuri heidan henkilébran-
diinsa. Tulokset osoittivat, etta palvelutarjousten nakékulmasta, ldhestyminen oli molemmin puo-
lista. Yritykset lahestyivat urheilijoita, jos olivat kiinnostuneita heiddan henkilébrandistaan ja sen
tuomista markkinointi mahdollisuuksista. Voidaan puhua C2B- mallista, joka erityisesti palvelee
parhaiten itsendisia tyontekijoitd, freelancereita ja sosiaalisen median vaikuttajia, jotka suorittavat
yritykselle maksettuja tehtéavia tai palveluja (What Is Consumer To Business (C2B): Definition and
Examples 2023). My0s tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinointi on nykyaan kiistatta tehok-
kaampaa kuin perinteinen massamediamainonta (Belanche, Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez
2021, 186—187). Tulokset vastaavat jossain maarin niitd ennusteita, mita teoreettinen viitekehys
antoi sponsorointi-, ja uramahdollisuuksista. Saadut vastaukset olivat my0s linjassa odotusten

kanssa, seka vastasivat tutkimuskysymykseen uramahdollisuuksista.



Tulokset fitnessurheilijan henkildbrandiin liittyvistd haasteista liittyivdt moninaisiin tekijéihin, mika
oli myos tutkimuksen kannalta odotettua. Yksi haasteista liittyi nakyvyyteen ja sen riittdvaan saa-
miseen sosiaalisessa mediassa. Auvinen ja Kuuluvaisen (2017, 56—-57), mukaan urheilijan liika noy-
ryys voi olla haaste menestymiselle liiketoiminnassa. Tuloksissa ilmeni, etta henkildbrandin naky-
vyytta hankaloittaa myds algoritmit eri alustoilla. Vahemman seuraajakunnan urheilijat kokivat
enemman haasteita algoritmien kanssa. Kumulatiivinen periaate, jossa isomman seuraajakunnan
omaavat urheilijat saavat enemman nakyvyytta patee lahes jokaisella sosiaalisen median alustalla
(Yiran Su, Baker, Doyle & Kunkel 2020, 35-36). Jokainen haastateltava koki my6s haasteita oman
brandiarvon maarittelyssa, erityisesti oman urheilu-uran alussa. Oman brandiarvon asettaminen
voi toisaalta olla haastavaa, koska kasite viittaa aina aineettomaan arvoon, joka tassa tapauksessa
on fitnessurheilijan seuraajien maariteltavissa pitkalti (Keller, Swaminathan 2020, 58). Haastatelta-
vat eivat olleet kokeneet negatiivisen huomion vaikutuksia henkildbrandayksessaan, vaan ratkot-
tavat haasteet liittyivat enemman erilaistumiseen markkinoilla, jonne tulee jatkuvasti uusia vah-
voja fitnessurheilijoiden henkilébrandeja. Tulokset osoittivat positiivisen identiteetin korostamista,
my0s Auvisen ja Kuuluvaisen (2017, 56-57) mukaan inhimillisid piirteita korostavat urheilijabrandit
koetaan helposti lahestyttavina ja positiivisen huomion kohteina, joka puoltaa myds vahvempaa
henkilo/urheilijabrandia. Saadut tulokset liittyen fitnesurheilijoiden haasteisiin henkilébrandayk-
sessa olivat johdonmukaisia ja odotettuja, seka vastasivat tutkimuksen kolmanteen tutkimuskysy-

mykseen. Teoreettinen viitekehys tuki tuloksista saatuja vastauksia.

Tulosten eettista nakokulmaa oli haastava suhteuttaa teoreettisen ndakékulmaan, silla haastattelu-
jen vastaukset koskivat aina haastateltavien subjektiivista kokemusta. Tulokset kasittelivat fitnes-
surheilijan henkilobrandia eettisesta nakdkulmasta ja erityisesti sitd, mitd on otettava huomioon
eettisesti sisdllontuottamisessa fitnessurheilijana. Tuloksissa ilmeni, ettd on tarkeaa edistaa ja
tuoda ilmi terveellisia elamantapoja ja positiivista kehonkuvaa sosiaalisessa mediassa. Haastatelta-
vat painottivat seuraajille informoimisen tarkeytta siitd, mika ero on kilpailuun valmistuvalla kro-
palla versus kilpailukauden ulkopuolella. My6s ymparistotietoisuutta painotettiin tuloksissa, ja sita
kuinka, henkil6brandi voi toimia kanavana kestavien arvojen ja vastuullisen toiminnan edistami-

sessa.



5.2 Johtopaatokset ja yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kuinka yksittdiset fitnessurheilijat rakentavat ja yllapitavat
henkilobrandidan sosiaalisessa mediassa, seka mita erityispiirteita laji tuo henkilébrandin muodos-
tumiseen. Tutkimuksen avulla pyrittiin ymmartamaan konkreettisia keinoja, minkalaisesta sisal-
|6sta fitnessurheilijoiden henkildbrandi muodostuu sosiaalisessa mediassa, sekd mita haasteita
prosessiin liittyy. Fitnessurheilijoiden haastattelu toi esille myds heidan arvojansa ja keinoja, jotka
auttavat heita erottumaan markkinoilla ja rakentamaan vahvempaa yhteytta yleisén kanssa. Fit-
nessurheilijat rakentavat henkil6brandiaan sosiaalisessa mediassa luomalla sisaltéa ja julkaise-
malla sita kohdeyleisolleen. Sisallon tulee olla huoliteltua ja visuaalisesti yhtenevaa eri sosiaalisen
median alustoista huolimatta. Tdma prosessi sisaltda tarinankerrontaa, seka vahvaa persoonan
esilletuontia. Oman arjen, seka urheilusaavutusten jakaminen luo yhteyksia seuraajiin, joka puo-
lestaan herattda kiinnostusta henkilobrandia kohtaan. Myds jatkuvasti muuttuvat ja syntyvat tren-
dit ohjailevat fitnessurheilijan sisdllontuotantoa. On selvaa, etta ei ole yhta oikeaa tapaa luoda
henkilébrandia, mutta tuloksissa ilmeni hyvin kuinka selkeét tavoitteet, sekd johdonmukainen
viestinta yhdistettyna oman kohdeyleisén tuntemiseen mahdollistaa tdman prosessin. Mielestani
tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettiin, seka tulokset vastasivat tutkimuskysymyksiin. Tulok-
set joiltain osin olisivat voineet olla syvallisempid, kuten se kuinka urheilijat konkreettisesti yllapi-
tavat henkilobrandiaan. Vaikka tutkimuksen otanta oli pieni, mielestani saadut tulokset olivat vi-
vahteikkaita johtuen haastateltavien nakemyksista, toisaalta myos havaitut yhtalaisyydet
vahvistivat olemassa olevia teorioita. Tavoitteiden tayttymista tuki myos se, ettd haastateltavat
olivat hieman eri vaiheissa omaa henkilobrandays prosessiaan. Tuloksissa ilmeni, ettd osa teki sosi-
aalista mediaa kuin omaa paivakirjaa, eli harrasteellisella tasolla, mutta yksi urheilijoista teki henki-
I6brandidan ja somea kokopaivaisena tyona. Uskon, ettad tama fakta myos lisdsi tulosten moninai-
suutta, seka luotettavuutta. Luotettavuuden nakdkulmaa tarkastellessa on kuitenkin otettava
huomioon, etta tulokset perustuvat aina haastateltavien omiin subjektiivisiin kokemuksiin, eivatka
taman takia ole yleistettdvissa koskemaan jokaista suomalaista fitnessurheilijaa. Tutkimuksen pe-
rusteella saatiin suuntaviivoja fitnessurheilijan henkilobrandayksen prosessista, seka siihen liitan-
ndisista elementeistd. Tutkimus on ensimmainen ammattikorkeakoulutason tutkimus fitnessurhei-
lijan henkilobrandista, jonka vuoksi saatu uusi tieto on merkityksellista. Tutkimuksen tarkoitus oli
taydentaa ja syventda ymmarrysta tutkittavasta aiheesta, seka tarjota uusia nakdkulmia ja mah-
dollisuuksia tulevaisuuden tutkimuksia varten. Jatkotutkimusten kannalta mielestani olisi tarkeda

ja mielenkiintoista tarkastella eri brandaysstrategioita ja vertailla naita urheilijoiden valilla. Tulevat



tutkimukset voisivat analysoida tarkemmin mitka strategiat ovat tehokkaimpia markkinoilla ja ylei-
solle. Vaikka tdssa opinnadytetyossa sivuutettiin myos henkilokohtaisen brandin kehittamista aktii-
visen urheilu-uran jalkeen, olisi mielenkiintoista syventaa miten ja millaisiin muihin ammatillisiin ja
liiketoiminta-alueisiin fitnessurheilijat siirtyvat uran jalkeen, seka kuinka urheilu-uran aikana ra-

kennettua henkilébrandia voi hyédyntaa muilla elaman osa-alueilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli myds tarkastella voiko fitnessurheilijat kdyttaa henkilobrandidaan epa-
suorana kilpailuetuna, seka miten erilaiset trendit nakyvat fitnessurheilijoiden henkilobrandayksen
tulevaisuudessa. Tuloksista oli huomattavissa, kuinka fitnessurheilijan henkil6brandays on kehitty-
nyt merkittavaksi osaksi nykyaikaista urheilumarkkinointia. Voidaan todeta, ettd tama ilmi6 ei ai-
noastaan heijastu kykyna luoda ja yllapitda mielenkiintoista brandia sosiaalisessa mediassa, vaan
myo6s keinona menestya paremmin harjoittamansa lajin parissa. Fitnessurheilijat kilpailevat paitsi
itse kilpailuissa, myds sosiaalisessa mediassa seka alan markkinoilla. Menestyksekds henkilobrandi
voi antaa urheilijalle etua nimenomaan sponsoreiden ja yhteistyokumppaneiden nakékulmasta.
Saadut tuotteet ja palvelut, kuten urheiluhieronta, lisaravinteet, kilpailuvarusteet ovat palapelin
paloja, jotka johdattavat urheilijaa kohti parempia suorituksia. On selva, etta pelkkien sponsorei-
den avulla ei saavuteta parempaa kilpailusijoitusta tai kisakuntoa, mutta ne ovat epadsuoria kei-
noja, jotka voivat vaikuttaa urheilijaa paasemaan parempiin suorituksiin harjoituskaudella. Tulok-
sien saattelemana voidaan siis paatella, etta fitnessurheilijat, jotka omaavat vahvan
henkilébrandin, jonka seurauksena he hyotyvat yhteistyokumppaneista ja sponsoreista hyotyvat
siitd epasuorasti myos kilpailujen nakdkulmasta. Taloudellisesta perspektiivista tarkasteltuna spon-
soreilta saadut korvaukset ja palvelut ovat usein merkittava resurssi etenkin nuorille urheilijoille.
Yhteistyd sponsoreiden ja yhteistydkumppanien kanssa voi siis tuoda urheilijalle monia etuja seka
urheilu-uran, etta henkilokohtaisen kehityksen kannalta. Trendit ovat puolestaan tekija, jotka na-
kyvat eniten urheilijoiden sisdlléntuotossa eri sosiaalisen median alustoilla. Todettiin, etta tren-
dien seuraaminen helpottaa pinnalla pysymista ja aktiivisuutta seuraajien valilla, mutta eivat ole

henkildbrandin muodostumisen kannalta oleellisin tekija.

Opinndytetyon rajoitukset liittyivat aineiston laajuuteen, seka tutkimuksen yleistettavyyteen. Tut-
kimuksen perustuessa teemahaastatteluihin, on otettava huomioon, ettad kolmen haastateltavan

maara rajoittaa huomattavasti tutkimuksen yleistettavyyttd, seka reliabiliteettia. Reliabiliteetin



vahvistamiseksi tutkimuksessa pyrittiin saamaan luotettavaa ja toistettavaa tietoa siitd, miten ur-
heilija rakentaa ja yllapitaa omaa henkilébrandiaan sosiaalisessa mediassa. Reliabiliteetin liittyessa
tutkimuksen tulosten toistettavuuteen ja vakavuuteen, tassa henkilobrandaykseen keskittyvassa
opinnaytetydssa tdma voi ilmeta esim. siten, ettd teemahaastatteluiden toistaessa eri urheilijoilla
tulokset ovat konsistentteja eli samankaltaisia. Tutkijana koen, etta tutkimuksen validiteetti, ja tut-
kimusasetelmaan liitdnnaiset seikat oli suunniteltu ja toteutettu siten, etta se mittasi juuri sita il-
miota mita oli tarkoitus tutkia eli fitnessurheilijan henkilobrandaysta. Validiteetin kannalta oli
myo0s tarkeaa, etta kaytetty aineisto oli laadukasta ja urheilijat kertoivat rehellisesti omia nake-
myksidaan. Urheilijoiden valinta voi myds vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin, jonka vuoksi urheili-
jat edustivat erilaisia vaiheita henkilobrandaysprosessissaan, heilld oli erilaiset kilpailukokemukset,
seka eridva maantieteellinen sijainti. My0s teoreettisen viitekehyksen kasitteet pyrittiin valitse-
maan niin, etta ne olisivat mahdollisimman relevantit ja kattavat, jotta tutkimus pystyi tarjoamaan
syvallisempaa ymmarrysta fitnessurheilijan henkilobrandista. Suuremmalla otoksella tulokset olisi-
vat yhta luotettavampia, seka yleistettavyys olisi parempi. Otannan suuruudesta huolimatta tutki-
musaihe oli relevantti ja kdayttdkelpoinen tulosten osalta. Tulokset pyrittiin myds raportoimaan
mahdollisimman selkeasti, jotta luotettavuuden arviointi olisi mahdollista. Opinnadytetyon prosessi
eteni johdonmukaisesti noudattaen hyvaa tieteellista kdaytantoa. Tutkimuskysymykset, seka tutki-
musasetelma oli selkeasti maaritelty, joka tuki myos tulosten reliabiliteettia. Tutkijana koen, etta
minulla ei ollut mitdan subjektiivista vaikutusta tutkimukseen, vaikka itse toimin myds lajin parissa.
Analyysi suoritettiin perusteellisesti, jotta aineistosta saatiin kaikki relevantti tieto. Myos eettisia
periaatteita noudatettiin koko tutkimusprosessinajan, erityisesti liittyen haastateltavien anonymi-
teettiin ja yksityisyyden suojaan. Fitnessurheilijoiden henkil6brandays voi olla hyvin henkilokoh-
taista ja herkkaa tietoa tietyilta osin, ja siksi oli tarkeda saada osallistujien vapaaehtoinen suostu-
mus tutkimukseen osallistumiseen. Osallistujien anonymiteetin ja yksityisyyden suojaaminen oli
olennaista, jotta heidan henkilokohtaisia tietojaan ei paljasteta ilman heidan suostumustaan.
Toiseksi, tutkimuksen tarkoitus ja mahdolliset vaikutukset osallistujiin oli huomioitava. Fitnessur-
heilijoiden henkilobrandays voi olla merkittdva osa ammatti-identiteettia, seka rakentuvaa urapol-
kua ja tutkimuksen tulokset voivat vaikuttaa heidan maineeseensa ja uramahdollisuuksiinsa. Tutki-
jana oli tarkeda varmistaa, ettd tutkimus tehdaan reilusti ja kunnioittavasti osallistujien oikeuksia
ja etuja kohtaan. Huomioitavana oli my6s tutkimuksen vaikutukset laajempaan yhteiskuntaan ja
fitnesskulttuuriin. Fitnessurheilijoiden henkildbrandays voi heijastaa ja vaikuttaa laajempiin kési-

tyksiin terveydesta, kehonkuvasta ja fyysisesta suorituskyvysta. Siksi tutkimuksen tuloksia tulisi



tarkastella kriittisesti ja vastuullisesti, jotta voidaan ymmartaa, miten henkildobrandays kaytan-
ndssa vaikuttaa yksildiden hyvinvointiin ja yhteiskunnallisiin normeihin. Kaiken kaikkiaan fitnessur-
heilijan henkildbrandaysta koskevan tutkimuksen eettisyys edellyttaa huolellista harkintaa ja kun-
nioitusta osallistujien oikeuksia ja etuja kohtaan. Opinnadytetyon ensisijainen tavoite oli tuottaa
toimeksiantajalle Team MK Pro:lle lisdarvoista tietoa liiketoiminnan tueksi. Tulokset ovat kuitenkin
relevantteja erityisesti fitnessurheilun parissa toimiville henkildille, niin urheilijoille kuin valmenta-

jille.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen teemahaastattelurunko

Haastattelututkimuksen runko muodostui kuudesta eri aihealueesta, jotka maarittyivat teoreetti-
sen viitekehyksen mukaisesti. Haastattelurunko kasittelee aiheita henkilébrandi, sosiaalinen me-
dia, urheilijabrandin hyodyt & haasteet, vaikuttajamarkkinointi, uramahdollisuudet, seka eettinen
|lahestymistapa. Runko tarjosi teemahaastattelulle rakenteellisen kehyksen, joka mahdollisti fitnes-
surheilijan henkilobrandayksen systemaattisen tutkimisen ja keskustelun etenemisen luontevasti

aihealueesta toiseen.

1. Miten kuvailisit omaa henkilobrandiasi fitnessurheilijana, sekd miten olet rakentanut omaa
henkilobrandiasi urasi aikana?

2. Miten kaytat sosiaalista mediaa ja muita markkinointikanavia oman henkildébrandisi edista-
miseen?

3. Mika rooli mielestdsi on yhteistyokumppanuuksilla tai sponsorisopimuksilla henkilébran-
dayksessa?

4. Koetko etta henkilébrandi vaikuttaa jollain tapaa sinun uramahdollisuuksiisi?
5. Minkalaisia haasteita olet kohdannut henkilobrandayksessa ja miten olet ratkonut niita?

6. Mitka ovat muutokset tai trendit, jotka voivat vaikuttaa mielestasi fitnessurheilijan henki-
[6brandaykseen tulevaisuudessa?

7. Koetko eettista vastuuta sosiaalisessa mediassa fitnessurheilijana, esimerkiksi mita tulee
omaan kehonkuvaan tai sisdllon jakamiseen? Entd, Kuinka paljon eettiset arvot ohjaavat
yhteistyokumppaneiden valintaa ja sponsorointisopimuksia henkilébrandisi kanssa?






