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TIVISTELMA:

Henkilobrandayksesta sosiaalisessa mediassa on tullut yha yleisempda huippu-urheilijoiden
keskuudessa. Urheilijoiden henkilébrandays on jo pidempaan ollut yleista yksildurheilijoiden
joukossa, mutta nykydaan useampi joukkueurheilija on niin ikdan alkanut rakentaa uraa myos
urheilukenttien  ulkopuolella. Joukkueurheilijoiden henkilébranddys eroaa osittain
yksiléurheilijoista, minka vuoksi se on tutkimusaiheena ajankohtainen. Erityisesti Instagramin
kaltaiset sosiaalisen median alustat ovat nousseet keskeisiksi vayliksi henkildbrandien
rakentamiselle, silla niiden kautta urheilijat pystyvat viestimadan seuraajilleen suoraan ja
tehokkaasti itsestaan, urastaan seka arjestaan.

Tutkimuksen  tavoitteena on selvittdd, miten suomalaisten joukkueurheilijoiden
henkilobrandadys toimii Instagramissa. Instagram sopii tutkimuskohteeksi hyvin, silld se on
monipuolinen, ilmainen ja visuaalispainotteinen sosiaalisen median alusta, jota kayttaa lahes
kolme miljoonaa suomalaista viikoittain. Tutkimuksessa on kaytetty sekd laadullisia ettd
madrallisia menetelmia. Teemahaastattelujen ja sisdllonanalyysin avulla selvitettiin kolmen
suomalaisjoukkueurheilijan, pesapalloilija Juha Puhtimé&en, jalkapalloilija Milla-Maj Majasaaren
seka salibandypelaaja Aki Karjalaisen henkilobrandaykseen liittyvia ajatuksia seka strategioita
Instagramissa. Tutkimustulosten analysoinnissa hyoddynnettiin Arain ja muiden (2014)
kehittamaa Athlete Brand Image -mallia.

Tulosten perusteella urheilijoiden henkilobrandaykseen liittyy joukkueurheilun kollektiivisen ja
henkilobrandayksen yksilokeskeisen luonteen vuoksi haasteita. Seurojen ja urheilijoiden valiset
pelaajasopimukset tarjoavat joukkueurheilijoille taloudellista turvaa, mutta vaikeuttavat omien
yhteisty6sopimusten solmimista, silla seuran ja pelaajan intressien on kohdattava. Urheilijat ja
naiden joukkueet voisivat hyotya merkittavasti seuran tarjoamasta tuesta henkilobrandien
rakentamiseen liittyen, silld joukkueurheilijan henkilébrandayksen tarjoamat hyodyt ovat lahes
poikkeuksetta kaksisuuntaisia. Menestyksekkdat henkilébrandit perustuvat tutkimuksen
mukaan mielenkiintoisiin ja houkutteleviin ominaisuuksiin, kuten menestykseen tai muuhun
erottuvuutta kasvattavaan ominaisuuteen, jonka avulla urheilija voi saavuttaa nakyvyytta
kilpailluilla markkinoilla. Instagramin kayttoon liittyvista strategioista aidon ja laadukkaan
sisdllén jakaminen korostuivat systemaattisuuden ohella. Nakyvyyden kautta urheilijat voivat
saavuttaa tuloja, mika voi olla keino varmistaa itselleen ammattimaisemmat olosuhteet tai
taloudellinen turva jopa urheilu-uran jalkeiseen aikaan.

AVAINSANAT: henkilobrandays, joukkueurheilu, urheilijabrandi, sosiaalinen media,
Instagram
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1 Johdanto

Vuonna 2022 Forbes listasi maailman parhaiten tienaavia naisurheilijoita. Heidan
joukossaan olivat jalkapalloilija Alex Morgan seka tenniksen pelaaja Naomi Osaka
(Knight & Birnbaum, 2022). Morgan, joka on vyksi maailman tunnetuimpia
jalkapalloilijoita, ansaitsi 0,7 miljoonaa dollaria jalkapallon pelaamisesta, mutta jopa 5
miljoonaa muista lahteistd. Sama jakauma pati listauksen mukaan maailman parhaiten
palkatun naisurheilijan Osakan tuloihin. Han tienasi kaikkiaan perati 51,1 miljoonaa
dollaria, josta vain 1,1 miljoonaa tuli tenniksen pelaamisesta. Molempien urheilijoiden
tienestit painottuivat selvasti kilpailun ulkopuolisiin sopimuksiin, mika viittaa heidan
markkina-arvonsa olevan sponsorien nakokulmasta vahva myds urheilukenttien
ulkopuolella. Tama johtuu pitkalti siitd, ettd nykyaan urheilijat voivat rakentaa itselleen
kiinnostavia henkilébrandeja sosiaalisessa mediassa. Vaikka yksilo- ja joukkuelajin
urheilijoiden palkoissa nayttaytyikin merkittava ero, on henkildbrandays hyodyllista

kaikille urheilijoille lajista riippumatta.

Urheilijoiden ldsndolosta sosiaalisessa mediassa on tdman kehityksen myota tullut lahes
valttamattomyys. Sosiaalisen median rooli urheilumaailmassa on kasvanut selvasti ja
saanut aikaan sen, ettd huippu-urheilijat eivdt ole enda pelkdstdadan tunnettuja
suorituksistaan kentalld, vaan my6s omasta persoonastaan, arvoistaan seka
mediandkyvyydestdan. Ndistd ominaisuuksista viestiminen on siirtynyt yhda enemman
medialta urheilijoiden itsensd haltuun, minkd vuoksi heiddan on ollut syytd ryhtya
branddadmaan itsedan samalla tavalla kuin ihmiset ovat tehneet jo muutaman
vuosikymmenen ajan yritysmaailmassa seka politiikassa. Sosiaalinen media tarjoaa
tallaiselle toiminnalle loistavat edellytykset, minka vuoksi etenkin Instagramin kaltaisista

alustoista on tullut merkittava osa urheilijabrandien rakentamisprosessia.

Urheilijan henkilobrandista voidaan kayttda nimitysta urheilijabrandi (Paananen ja
muut, 2020, s. 170). Kilpailu markkinoiden houkuttelevimmasta urheilijabrandista on
kovaa, silla urheilijat voivat saavuttaa merkittavia hyotyja vahvan urheilijabrandin

avulla. Urheilijabranddys on hyodyllistd ennen kaikkea erottumisen nakokulmasta.



Etenkin monet yksilourheilijat ovat rakentaneet itselleen urheilijabrandeja sosiaalisessa
mediassa jo useiden vuosien ajan, silla henkilokohtaisten yhteistydsopimusten kautta he
voivat tienata huomattavia summia, ja siten kustantaa esimerkiksi erilaisia kilpailuista
syntyvia kuluja. Myo6s joukkueurheilijoiden henkilobrandayksestda on tullut yha
suositumpaa, vaikkakin toistaiseksi pienemmassa mittakaavassa. Joukkueurheilijat
edustavat aina brandinsa lisaksi omaa seuraansa ja joukkuettaan, minka vuoksi on
luontevaa, ettd joukkueurheilussa henkilobrandays on toistaiseksi yksildurheilua
harvinaisempaa. Yksilo- ja joukkueurheilijoiden henkilobrandayksen vyleisyytta voi
selittad myos se, etta yksilourheilijat ovat harvemmin sidottuja tiettyihin sopimuksiin
toisin kuin joukkueurheilijat, joita oman seuran solmimat yhteistydsopimukset voivat

rajoittaa.

Urheilijabrandayksen hyodyistd tiedetdadn nykydan enemman, minkd vuoksi tdman
paivan urheilijoilla on aiempaa parempi potentiaali rakentaa itselleen vahvoja brandeja
urheilukenttien ulkopuolella my6s joukkueurheilussa. Sosiaalisen median kasvu on
osaltaan tukenut tata kehitysta, silla Instagramin kaltaiset monipuoliset
visuaalispainotteiset alustat toimivat mainiona pohjana brandaykselle. Urheilijat eivat
toimi nailla alustoilla pelkastdadan kayttdjina ja sisadllontuottajina, vaan myds tuotteina,
joiden nakyvyydelld ja vaikuttavuudella on rahallista arvoa. Nama edistysaskeleet

lisaavat tarvetta tutkimukselle nimenomaan joukkueurheilijakontekstissa.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten suomalaisten joukkueurheilijoiden
henkil6brandays toimii Instagramissa. Lahestyn aihetta seuraavien tutkimuskysymysten

kautta:

1. Millaisilla strategioilla ja kdytannoilla joukkueurheilijat voivat rakentaa

henkilébrandidan Instagramissa?



2. Millainen vaikutus urheilijan seuralla tai joukkueella on taman
henkil6brandaykseen?

3. Millaisia haasteita joukkueurheilijan henkilébrandaykseen liittyy?

Strategioilla ja kaytannoilla viittaan esimerkiksi  julkaisuaktiivisuuteen,
suunnitelmallisuuteen ja muihin teemoihin, jotka ovat Instagramissa toimimisen
kannalta oleellisia ulottuvuuksia. Urheilijabrandayksen yleistymisesta huolimatta siihen
liittyva tutkimus on keskittynyt rajallisesti joukkueurheilijoihin. Joukkueurheilijoiden
henkil6brandayksesta tarvitaan laajempaa tietoa, silla heidan brandadysprosessinsa on
ongelmallisempi yksildurheilijoihin verrattuna. Joukkueurheilijat rakentavat mainettaan
sekd itsendisesti ettd osana joukkuettaan, mikd asettaa tietynlaisia haasteita brandin
kehittémiseen, mutta luo toisaalta my&s ainutlaatuisia mahdollisuuksia. Tutkimuksella
voidaan saada parempi kasitys siitd, miten joukkueurheilijat voivat hyodyntaa
henkil6brandaysta urallaan, mutta myods mita haasteita aiheeseen liittyy. Tutkimus tassa
kontekstissa on hyodyllista lisdksi, koska urheilijabrandays ja brandin hallinta ovat
kasvamassa digitaalisen aikakauden myota mitda suurimmissa madrin tarkeiksi osiksi

urheilijoiden arkea (Paananen ja muut, 2020, s. 169).

Instagram on kuvanjakoalusta, joka soveltuu hyvin tutkimuskohteeksi, silla
loppuvuodesta 2024 se oli Suomen kolmanneksi kaytetyin verkkopalvelu Facebookin ja
YouTuben jalkeen 2,86 miljoonalla viikoittaisella kayttajalla (Markkinointimaestro, 2025).
Instagram on suosittu myos globaalisti ja se on Kocakin ja muiden (2020) mukaan
merkittavin kuvapohjainen alusta. Sitd kayttdaa kuukausittain jopa 2 miljardia ihmistd,
vaikka se jaa maailmanlaajuisestikin vield kayttdjamaarissa Facebookin ja YouTuben
varjoon (Statista, 2024). Instagram tarjoaa lahtokohtaisesti maksuttoman, visuaalisesti
miellyttavan ja helposti kaytettdavan alustan oman urheilijabrdandin esiin tuomiseen ja
rakentamiseen. Sen kayttd perustuu pddosin kahdenlaisiin sisdltdihin: pysyviin
julkaisuihin seka 24 tuntia nakyviin tarinoihin. Pysyvat kuvat ja videot tallentuvat
kayttdjan profiiliin, jolloin ne muodostavat pitkdjanteisen ja kuratoidun visuaalisen

kokonaisuuden, kun taas valiaikaiset julkaisut eli tarinat katoavat vuorokauden kuluessa,



mika mahdollistaa spontaanimman ja reaaliaikaisemman sisallontuotannon. Instagram
tarjoaa siis urheilijoille mahdollisuuden suoraan ja matalan kynnyksen
vuorovaikutukseen seuraajien ja fanien kanssa. Lisdksi Instagram mahdollistaa sisallon
muokkaamisen ja kohdentamisen eri yleisoille, mika auttaa urheilijoita rakentamaan

johdonmukaista ja kiinnostavaa brandia tavalla, johon perinteinen media ei kykene.

1.2 Aineisto

Jotta voin tarkastella joukkueurheilijoiden henkilobranddysta Instagramissa, tarvitsen
aineistoa, joka tarjoaa syvallista tietoa urheilijoiden henkilékohtaisista kokemuksista,
valinnoista ja toimintatavoista sosiaaliseen mediaan seka urheilijabrandaykseen liittyen.
Taman vuoksi tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta osasta: teemahaastatteluista seka
haastateltavien urheilijoiden Instagram-tilien julkaisuista. Ndiden avulla voin selvittaa
urheilijoiden omia nakemyksia ja perusteluita koskien urheilijabrandien rakentamista.
Haastattelin  tutkimukseen kolmea suomalaista aktiivijoukkueurheilijaa: Juha
Puhtimdked, Milla-Maj Majasaarta seka Aki Karjalaista. He ovat menestyneita
joukkueurheilijoita, jotka ovat lisdksi olleet aktiivisia rakentamaan urheilijabrandidan

Instagramissa.

IImajoelta kotoisin oleva 39-vuotias Juha Puhtimaki on yksi Suomen tunnetuimmista
pesapalloilijoista. Han edustaa tdlla hetkelld Helsingin Puna-Mustia, jotka pelaavat
toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Ykkospesiksessa. Puhtimaelta 16ytyy kolme pesédpallon
suomenmestaruutta Joensuun Mailan sekd Manse PP:n riveistd vuosilta 2018, 2019 ja
2021, minka lisaksi hanet on palkittu useilla henkilokohtaisilla palkinnoilla uransa varrella.
Han on pelannut kaikkiaan kahdeksassa Itd-Lansi-ottelussa, jossa parhaat pesapalloilijat
kohtaavat vuosittain. Puhtimaki on koulutukseltaan nuoriso- ja vapaa-ajanohjaaja seka
urheiluhieroja. Han on kdaynyt myos pesdpallon lajivalmentajatutkinnon seka taksin
yrittdjakoulutuksen. Puhtimaki (@juhapuhtimaki) liittyi Instagramiin marraskuussa 2012.
Hanen tiliddn seurasi marraskuussa 2024 yli 16 000 kayttajaa, ja julkaisuja han oli tehnyt

26.11.2024 mennessa 508. Han julkaisee tilillaan paljon pesadpalloon liittyvaa sisaltoa,
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mutta myds normaalia urheilijan ja perheenisan arkea. Han julkaisee useimmiten

kuvajulkaisuja, mutta myos videoita tilillaan.

Milla-Maj Majasaari on Porista kotoisin oleva 25-vuotias jalkapallomaalivahti, joka
edustaa ensimmaista kauttaan Crystal Palacen joukkuetta Englannin korkeimmalla
sarjatasolla. Aiemmin urallaan han on pelannut Suomen liigan NiceFutiksen, Turun
Palloseuran ja Hongan lisdksi eurooppalaisissa huippujoukkueissa, kuten ruotsalaisessa
AlK:ssa ja belgialaisessa RSC Anderlechtissa. Han on lisaksi ollut vakiokasvo naisten
maajoukkueen Helmareiden leirityksilla. Majasaari on koulutukseltaan kauppatieteiden
kandidaatti ja hdnen padaineenaan on urheilujohtaminen. Han valmistui vuonna 2023,
minkd jalkeen han on toiminut tdysipdivaisend ammattilaisena, eikd ole tehnyt
pelaamisen ohella muita toéita. Hanelld on tyokokemusta muun muassa
asiakaspalvelutyostd, lasten ja nuorten iltapaivakerhojen pitdmisestd seka sosiaalisen
median markkinoinnista. Majasaari (@millamajasaari) liittyi Instagramiin heindkuussa
2012. Marraskuussa 2024 hanta seurasi reilut 3 700 seuraajaa, ja julkaisuja tililla oli 622
kappaletta. Hanen tilinsa sisalto on lifestyle-painotteinen, ja han julkaisee paljon kuvia
arjestaan seka jalkapallon parista. Majasaari on kohtuullisen aktiivinen julkaisemaan
pystymuotoisia lyhytvideoita, joita kutsutaan Instagramissa reelseiksi. Han esiintyy
padsaantoisesti itse kuvissaan ja videoissaan, mutta hanella on myds paljon kuvia muun

muassa matkailusta, ystavista ja perheesta seka ruuasta.

Aki Karjalainen on 22-vuotias salibandymaalivahti, joka on lahtdisin Limingasta. Han
pelasi menneelld kaudella Nurmon Jymyn joukkueessa salibandyn korkeimmalla
sarjatasolla F-liigassa, mutta on siirtymassa uuteen seuraan tulevaksi kaudeksi. Han on
edustanut Suomea alle 23-vuotiaiden maajoukkueessa ja voittanut muun muassa F-
liigan viihdyttdvimman pelaajan palkinnon kaudella 2023-24. Karjalainen opiskelee
salibandyn pelaamisen ohella toista vuotta Seindjoen ammattikorkeakoulussa
tradenomiksi padaineenaan markkinointi. Han jarjestaa lisaksi maalivahtivalmennuksia
sekd tekee markkinointia seuralleen ja itselleen. Karjalainen (@floorballgoalie_1) liittyi

Instagramiin lokakuussa 2014 ja hantd seuraa yli 30 000 kayttajaa. Han oli tehnyt
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16.11.2024 mennessa 811 julkaisua. Karjalaisen Instagram-tili on sisallollisesti
urheilupainotteinen ja han julkaisee padasiallisesti salibandyyn liittyvaa sisaltoa
otteluista ja harjoituksista. Suurin osa Karjalaisen julkaisuista on reelseja, ja han esiintyy

lahes kaikissa julkaisuissaan itse.

Aineiston ensimmainen osa koostuu haastateltavien urheilijoiden Instagram-julkaisuista.
Laaksosen (2021) mukaan sosiaalisen median julkaisut voivat tarjota kiinnostavaa
tutkimusaineistoa, sillda ne syntyvat aidoissa tilanteissa ja heijastelevat ihmisten ajatuksia,
toimintatapoja seka yhteiskunnallisia keskustelunaiheita. Laaksonen (2021) huomauttaa
myo0s, ettd sosiaalisen median aineistoja analysoitaessa tulee ottaa huomioon useita
eettisia nakokulmia, kuten yksityisyyden ja tietosuojan sailyttaminen. Selvitin aluksi
urheilijoiden kiinnostusta osallistua haastatteluun ja suostumusta heidan Instagram-
tiliensa kayttamiseen tutkimusmielessd. Urheilijat ovat antaneet luvan haastatteluille

seka heidan Instagram-tiliensa sisallon hyddyntamiselle tutkimuksessani.

Tutkimuksessa analysoitavat julkaisut on rajattu tietylle aikavalille, silld kaikkien
julkaisujen tarkastelu ei olisi ollut tdman tutkimuksen laajuuden ja aiheen kannalta
perusteltua. Ensimmainen rajausperuste liittyy urheilijoiden tilien suuriin
julkaisumaariin. 26.11.2024 mennessa Karjalaisella oli 811, Majasaarella 622 ja
Puhtimadellda 508 julkaisua (ks. taulukko 1). Ndin ollen aineiston hallittavuuden ja
analyysin syvyyden varmistamiseksi on perusteltua keskittya vain tiettyyn ajanjaksoon.
Toinen rajausperuste liittyy tutkimuksen relevanssiin. Valitut aikavalit edustavat
ajankohtia, jolloin urheilijoiden julkaisut ovat olleet erityisen merkityksellisia
urheilijabrandayksen nakokulmasta. Tama mahdollistaa kohdennetun analyysin, jossa
voin tarkastella, millaisia sisaltéja urheilijat tuottavat, ja miten he rakentavat
urheilijabrandejaan. Esimerkiksi Majasaaren uralla yksi merkittdva tapahtuma oli hanen
siirtonsa Suomen liigassa pelaavasta Hongasta Ruotsiin suurseura AlK:n riveihin vuonna
2019. Taman vuoksi tutkimukseen on sisallytetty kaikki hanen Instagram-julkaisunsa
(318 kappaletta) tammikuusta 2019 haastatteluajankohtaan, marraskuuhun 2024,

saakka. Sama aikarajaus sopi Puhtimdelle, silld hanen uransa oli tuolloin nousussa
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saavutetun menestyksen vuoksi. Han oli julkaissut samalla aikavalilla 378 julkaisua.
Karjalaisen kohdalla rajauksen perusteena oli salibandykauden paattyminen huhtikuussa
seka hanen siirtonsa Divarin Limingan Niittomiehista F-liigan Nurmon Jymyyn kauden
2021-22 jalkeen. Nain ollen olen ottanut analyysiin mukaan kaikki julkaisut (409
kappaletta) huhtikuusta 2022 eteenpain. N&illd rajauksilla varmistan myos, ettd analyysi

keskittyy aikaan, jolloin urheilijat ovat olleet erityisen aktiivisia Instagramissa.

Taulukko 1. Urheilijoiden Instagram-tietoja. Keratty 26.11.2024.

Urheilija Seuraajat Julkaisut Liittyi Instagramiin Sisdltopainotus
Puhtimaki 16 000 508 | Marraskuu, 2012 Urheilu ja lifestyle
Majasaari 3744 622 | Heindkuu, 2012 Lifestyle
Karjalainen 30100 811 | Lokakuu, 2014 Urheilu

Toinen aineiston osa koostuu teemahaastatteluista. Haastattelin jokaista urheilijaa
Zoom-videopuheluiden vilityksellda lokakuun ja marraskuun 2024 aikana.
Haastatteluiden runko loytyy liitteesta. Aloitin haastatteluprosessin kontaktoimalla
kymmenen suomalaista urheilijabrandiaan Instagramissa rakentanutta
aktiivijoukkueurheilijaa, joiden kanssa uskoin olevan mahdollista saada haastattelu
jarjestymaan. Valitsin kontaktoitavia urheilijoita myds sen mukaan, ettd he ovat
tavoitteellisia sekd menestyneitd urheilijoita, jotka edustavat Suomessa suosittua lajia.
Oli tarkedaa saada mukaan sekd mies- ettd naisurheilijoita, jotta tulokset olisivat
kattavampia seka yleistettavampia. Otin yhteytta urheilijoihin ensin Instagramin Direct -
viesteissa, silla uskoin sen olevan tehokkain tapa tavoittaa heidat. Myontavan vastauksen

saatuani lahestyin heita sahkopostitse haastattelulinkilla.

1.3 Menetelma

Menetelmana tutkimuksessa kdytan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa,
silld se auttaa minua saavuttamaan syvemman ymmarryksen kasiteltdvasta ilmiosta.

Hyodynndan myos kvantitatiivista eli maarallistd menetelmada Instagram-julkaisujen
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pohjalta laadittavan havaintomatriisin teossa. Analysoin julkaisuja sisdllonanalyysia ja
teemoittelua hyddyntden. Sisdllonanalyysissd paneudutaan siihen, mistd asioista,
aiheista ja teemoista aineisto kertoo (Vuori, 2021). Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan
siina edetdan pelkistamisen ja ryhmittelyn kautta teoreettiseen kasitteellistamiseen. He
kirjoittavat sisallénanalyysin tavoitteena olevan sanallisen ja selkedn kuvauksen
luominen tutkittavasta ilmidsta. Sisallénanalyysin avulla pystyn selvittamaan, millaisia
sisdltoja urheilijat julkaisevat Instagramissa ja millaiset sisdllot toimivat parhaiten
urheilijabrandayksen nakokulmasta. Teemoittelu on puolestaan erdanlainen
sisdllénanalyysin muoto, jossa on kyse tutkimusongelman kannalta olennaisten ja

keskeisten aiheiden |6ytamisesta ja niiden esiin nostamisesta aineistosta (Juhila, 2021).

Analysoimalla julkaisuja saan entista vahvemman kuvan niista asioista, joista urheilijat
puhuvat haastatteluissaan. Tuntui lisdksi mielekkaalta sisallyttaa visuaalista nakdkulmaa
tutkimukseeni, silla tutkin juuri Instagramia, joka on kuvanjakoalusta. Valituista
julkaisuista analysoin sitd kokonaisuutta, joka syntyy kuvien visuaalisen puolen seka
muiden elementtien, kuten kuvatekstien, hashtagien ja hymididen avulla. Otan
analyysiin muutamia eri teemojen kannalta relevantteja julkaisuja tarkastelemaltani
aikavaliltd. Nama teemat, kuten menestys ja yhteistyot, olivat haastatteluiden kautta
esiin nousseita oleellisia aiheita urheilijoiden henkilébrandaykseen liittyen. Yksittdisten
julkaisujen lisdksi tarkastelen urheilijoiden jakamien julkaisujen synnyttdmaa
kokonaisuutta heidan tiliensad seiniltd. Ndiden pohjalta teen sisdllénanalyysin, jotta
pystyn syventamaan analyysia seka selvittdmaan, miten erilaiset sisall6t toimivat osana
urheilijabrandin rakentamista. Sen ohella kokoan havaintomatriiseja urheilijoiden
Instagram-tileilta, jotta saan kasityksen siitd, kuinka paljon sisaltoa urheilijat julkaisevat

eri aiheisiin liittyen, ja onko sisaltopainotuksilla merkitysta brandayksen kannalta.

Julkaisujen analysoinnin lisdksi haastattelen urheilijoita teemahaastatteluissa.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa keskitytdaan
tiettyihin tutkijan ennaltamaarittamiin teemoihin (Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 46).

Hirsjarven ja Hurmeen (2022, s. 47) mukaan teemahaastatteluiden ominaisuuksiin



14

kuuluu vahvasti kysymysten vapaampi muoto ja esittdmisjarjestys kuin esimerkiksi
lomakehaastatteluissa. Talldin haastattelutilanne on keskustelevampi, ja haastateltavien
vapaalle puheelle annetaan tilaa. Haastattelujen avulla saan kerattya tasmallisempaa
tietoa siita, miten urheilijat kokevat urheilijabrandayksen ja oman sosiaalisen median
kayttonsa joukkueurheilun nakokulmasta. Haastattelujen jalkeen litteroin tallenteet,
minka jalkeen analysoin kerdaamani datan. Aloitin prosessin lukemalla haastattelut lapi
sekd jaottelemalla ja etsimdlld niistd yhteisia nimittdjia kasiteltyjen teemojen ja
aihealueiden avulla. Loydettyani tallaisia koodasin ne merkitsemallad aineistoon tietyt
sitaatit tietyilla vareilla helpottaakseni niihin palaamista ja niiden analysointia. Taman
jalkeen lahdin yhdistelemaan ja vertailemaan haastateltujen urheilijoiden ndkemyksia ja

kommentteja eri aiheisiin liittyen.

Teemahaastattelun teemoja olivat haastateltava eli henkild itse, tdaman urheilijabrandi,
brandays joukkueurheilun kontekstissa, Instagram seka menestyksekas henkilobrandays
Instagramissa.  Edelld  mainittujen  kategorioiden alla  jaoteltuna  omiin
yksityiskohtaisempiin teemoihin olivat muun muassa haastateltavien henkildbrandin
synty ja branddaamisen aloittaminen seka sosiaalisen median ja tarkemmin Instagramin
hyoédyntaminen urheilijabrandin rakentamisessa. Yhdessa tutkimukselle oleellisessa
teemassa kasiteltiin my6s urheilijoiden kokemia haasteita branddykseen liittyen
joukkueurheilijan nakokulmasta. Naiden teemojen kautta aineistoa on mahdollista

saada laajalti eri perspektiiveistd, mika auttaa myos tutkimuskysymyksiini vastaamisessa.
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2 Henkilébrandays ja sen kehitys urheilukontekstissa

Vuosikymmenten ajan brandien rakentaminen ja yllapitaminen on koettu oleelliseksi
julkisuuden henkiléiden keskuudessa, yritysmaailmassa seka politiikassa (Labrecque ja
muut, 2011, s. 38). Henkilobrdandadys on lisdantynyt sosiaalisen median myota
urheilijoiden keskuudessa entisestdadan, mutta siihen liittyvd tutkimus on edelleen
keskittynyt ensisijaisesti yritysmaailmaan ja sosiaaliseen mediaan. Pelkadstdan
urheilijabrandeihin liittyvaa kirjallisuutta l0ytyy kasvavissa maarin, vaikka vieldkin
rajallisesti, mutta muun muassa urheilujoukkueiden brandayksestd on tehty useita

tutkimuksia (Arai ja muut, 2014, s. 100).

Nykyaan kaikki urheilijat voivat hydtya oman henkildbrandin rakentamisesta (Paananen
ja muut, 2020, s. 169). Koska henkilobrdandays on saanut viime vuosina yhd enemman
jalansijaa urheilun kontekstissa, siitd on tullut entistda merkittavampi ja suositumpi
tutkimusaihe. Yksittdisten urheilijoiden brandaykseen keskittyneet tutkimukset ovat
painottuneet erityisesti jalkapalloon, golfiin ja tennikseen (Simak, 2024, s. 92), mika
osoittaa, ettd tutkimustietoa on kertynyt seka yksilo- ettda joukkuelajeista. Urheilua
kontekstinaan kayttavat henkilobrandaystutkimukset ovat tyypillisesti tarkastelleet
brandayksen eri ulottuvuuksia, kuten sen hyotyja, haasteita tai kasitteen teoreettista
jasennystd. Naiden tutkimusten tavoitteena on usein ollut lisdatd urheilijoiden
ymmarrysta henkilobrandayksestd ja sen mahdollisuuksista, kuten sponsoriyhteistoiden
hyodyntamisestd, fanisuhteiden vahvistamisesta sekd oman kaupallisen arvon
kasvattamisesta. Jatkossa aiheen tutkiminen erityisesti joukkueurheilun seka
suosituimpien sosiaalisen median alustojen kontekstissa on perusteltua, silla
henkilobrandays voi toimia merkittavana tulonlahteena urheilu-uran aikana ja sen

jalkeen.
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2.1 Henkilobrandayksen taustaa

Henkilobrandin merkitysta korostetaan eri aloilla entistd enemman (Paananen ja muut,
2020, s. 170), mutta se on kasitteenda moninainen, eikd sen maarittely ole taysin
yksiselitteista. Arruda (2019, s. 21) maarittelee henkilobrandin tavaksi osoittaa ja viestia
ainutlaatuisista ja arvokkaista ominaisuuksista niissa yhteisoissa, joissa henkild voi
menestya. Kurvinen ja muut (2017, s. 22-23) puolestaan kuvailevat sen olevan mielikuva
ihmisestd, mutta myds tdman osaamisesta. Mielikuvat rakentuvat usein kollektiivisesti,
minka vuoksi yksilo ei voi taysin vaikuttaa siihen, minkalaisena hanen brandinsa koetaan.
Vuonna 1997 julkaistu Tom Petersin julkaisema artikkeli the Brand Called You nosti
henkilobrandayksen kasitteen uudelleen yhteiskunnallisiin keskusteluihin. Peters (1997,
s. 83) korosti artikkelissaan sitd, ettd jokainen ihminen on oma bradndinsd ja voi
hyodyntdad markkinoinnin keinoja suurten yritysten tavoin henkilékohtaisen uransa
edistamiseen. Kirjoitus oli merkittava, silla se loi pohjan modernille
henkil6brandaykselle, jossa yksilo rakentaa tietoisesti julkista kuvaa omien tarinoidensa,

vahvuuksiensa seka arvojensa avulla.

Kaikilla ihmisilla on henkilobrandi, mutta sen tunnetuksi tekeminen ja vahvistaminen
vaativat erilaisia ponnisteluja seka suunnitelmallisuutta (Karaduman, 2013, s. 466;
Arruda, 2019, s. 22). Labrecquen ja muiden (2011, s. 39) mukaan henkilébrandayksessa,
kuten brandien luomisessa yleensakin, on oleellista muista erottuminen ja omien
vahvuuksien esiin tuominen. Henkilébrandays koettiin alun perin hyodylliseksi etenkin
tyomarkkinoilla, jossa tyontekijat kilpailevat mahdollisten tyOnantajien huomiosta.
Yksiloiden oli hyva pyrkida erottumaan joukosta positiivisesti erityisominaisuuksien
avulla, silla ilman niita he olisivat vain osa massaa ja korvattavissa. Henkilobrandayksen
ydin piileekin siind, miten yksilot osaavat hyddyntda omaa ainutlaatuisuuttaan seka

erikoisosaamistaan oikealla tavalla arvonsa kasvattamiseksi eri toimintaymparistoissa.

Arruda (2019, s. 27-28) huomauttaa, ettd henkilobrandayksen kontekstissa tarkein ero
tulee tehda brandin ja tuotteen kasitteiden valille. Brandit ovat ainutlaatuisia ja ne

luovat uskollisuutta, kun taas tuotteen pystyy vaihtamaan toiseen. Brandayksen
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tarkoituksena ei kuitenkaan ole mahtailla tai vahvistaa omaa egoa (Arruda, 2019, s. 22).
Labrecque ja muut (2011, s. 39) toteavat myos, ettd henkilobrandayksessa lahdetdan
liikkeelle siita, etta henkild6 maarittelee oman brandi-identiteettinsa. On hyva tietaa,
minkalaiset asiat ovat omia vahvuuksia, ja mitka arvot ajavat itseddn eteenpain. Taman
jalkeen niista voi alkaa viestid esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Waller (2020, s. 17)
lisaa, etta ollakseen kilpailukykyinen oman julkisuuskuvansa kanssa, ihmisilta vaaditaan
nykypdivana luovuutta ja innovatiivisuutta. Jos brandit haluavat pysya merkityksellising,
niiden on oltava dynaamisia, eika jamahtaa kiinni vanhoihin toimintatapoihin (Waller,
2020, s. 17). Sosiaalisen median nopeatempoisuus lisda taman merkitysta, silla trendit,

keskustelunaiheet ja sisdllot muuttuvat jatkuvasti.

Kaikkien vahvojen brandien taustalla on ennen kaikkea kokemus siita, etta ne ovat aitoja
(Arruda, 2019, s. 25). Branddys perustuu Simakin (2024, s. 91) mukaan tuotteen
markkinoitavuuteen seka siihen, miten houkutteleva se on potentiaalisten asiakkaiden
kannalta. Henkilobrandayksen kontekstissa tuotteet korvataan henkil6illa, jolloin
henkildbrandista tulee henkilon valuuttaa eri markkinoilla. Mitd menestyneempi brandi
on, sitd enemman se voi saavuttaa valtaa (Simak, 2024, s. 91). Kamppailu vahvimman
brandin rakentamisesta ei siis ole perusteetonta, silla etenkin sosiaalisessa mediassa
valta-aseman saavuttaminen tarkoittaa useimmiten isompaa maaraa sitoutuneita tileja
sekd seuraajia. Ndiden avulla voi puolestaan saavuttaa nakyvyyttd ja taloudellista

hyotya.

2.2 Joukkueurheilu ja henkilobrandi

Joukkueurheilussa yksilot muodostavat joukkueen, joka tekee to6itd yhteisen tavoitteen
saavuttamiseksi hyodyntden taktikointia ja yhteistyota. Joukkueurheilu on Suomessa
erityisen suosittua, silla useat joukkuelajit, kuten jalkapallo, jaakiekko, salibandy ja
koripallo ovat harrastajamaariltdan yksid Suomen suosituimmista urheilulajeista
(Virtanen, 2022). Nykyajan digitaalisessa viestintdkulttuurissa julkisuuden henkil6t,

mukaan lukien urheilijat, avaavat yksityiselamaansa yha enemman seuraajilleen, mika
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parhaassa tapauksessa luo uskollisia faniryhmia ja vahvistaa samaistumisen kokemusta.
Joukkueurheilussa tama ilmi6 voi johtaa myos siihen, etta fanit eivat kiinny pelkastaan
johonkin tiettyyn joukkueeseen, vaan alkavat seurata ja kannustaa yksittaisia urheilijoita

heiddn henkilokohtaisen brandinsa ja tarinansa ansiosta.

Henkilobrandista kaytetaan wurheilun parissa nykyaan kasitetta urheilijabrandi
(Paananen ja muut, 2020, s. 170). Arai ja muut (2014, s. 98) maarittelevat
urheilijabrandin olevan urheilijan julkinen persoona, joka on kasvattanut arvoaan
hyédyntamalla urheilijan nimea, kasvoja tai muita brandielementteja. Brandays
ymmarretddn heiddn mukaansa strategiana luoda tavaramerkki, jonka ihmiset
yhdistavat yksinomaan johonkin asiaan tai kokonaisuuteen. Esimerkiksi tennistdhti
Serena Williams tienaa jopa 41 miljoonaa dollaria brandityostda sekd muista
sponsorisopimuksista (Knight & Birnbaum, 2022), vaikka hdnen urheilu-uransa on jo
taantumassa, mika viittaa siihen, ettd urheilijabrandin arvo ei maarity pelkdstdaan
urheilusuorituksista. Urheilijabrandiin liittyvat vahvasti my6s maineen ja imagon
kasitteet (Paananen ja muut, 2020, s. 170). Kasitykset maineesta ja imagosta syntyvat
Kurvisen ja muiden (2017) ajattelua mukaillen ihmisten mielissd, joten urheilijan
brandiin vaikuttaa kaikki taman tekeminen somekanavissa viestimisestd aina
mediapreesensiin ja henkilokohtaisiin tapaamisiin fanien kanssa asti (Paananen ja muut,

2020, s. 170-171).

Simak (2024, s. 91) mainitsee aiemmin olleen yleisempaa, ettd yritykset ja brandit
kayttivat markkinoinnissaan tunnettuja nayttelijoitd. Vasta mychemmin television
yleistyminen sekd urheilun laajempi saavutettavuus mahdollistivat saman roolin
urheilutahdille, jotka lopulta nousivat halutuimmiksi mainoskasvoiksi (Simak, 2024, s.
91). Simakin (2024, s. 91) mukaan kehityskulku on kaantynyt siihen suuntaan, etta
urheilijoita itseddan pidetddan brdandeind, ja he olisivat syrjdyttdmadssa aiemmin
tukemiansa brandeja. Esimerkiksi urheiluvaatteita ja -jalkineita valmistavalla Nikella on
Instagramissa 300 miljoonaa seuraajaa, kun taas jalkapalloilija Cristiano Ronaldolla, joka

on heiddan tunnetuimpia mainoskasvojaan, seuraajia on yli 600 miljoonaa. Tama



19

kuvastaa paitsi Simakin kuvailemaan vallan vaihdosta brandien ja urheilijoiden valilla,
myo0s sitd, minkalaisen vaikutusvallan yksittdiset urheilijat voivat saavuttaa Instagramin

kautta maailmanlaajuisesti (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 37).

Arain ja muiden (2014, s. 97) mukaan urheilun kasvaessa ja kehittyessa toimialana
vahvan henkilobrandin luominen auttaa urheilijoita erottumaan massasta ja
kilpailijoista, avaamaan uusia mahdollisuuksia sekd saavuttamaan menestysta. Taman
lisdksi henkilobrandays lisdad mahdollisuuksia yhteistoille seka sponsorien [6ytamiselle,
mika tekee siitd entista houkuttelevampaa (Arai ja muut, 2014, s. 97-98). Arai ja muut
(2014, s. 97-98) mainitsevat myos, ettd urheilijoiden brandinhallinnan merkitys on
lisdantynyt urheilijoiden keskuudessa, silla urheilijat henkil6ind soveltuvat hyvin
tuotteistettaviksi. Useilla urheilijoilla on tavallisten tuotteiden ja brandien tavoin oma
logonsa, faniryhmansa sekd heidat muista kilpailijoista erottavia ominaisuuksia, minka
vuoksi brandinhallinnan tarve on lisddantynyt urheilijoiden keskuudessa valtavasti
(Hodge & Walker, 2015, s. 113). Arain ja muiden (2014, s. 97-98) mukaan onnistuneesti
brandatty urheilija pystyy yllapitdmaan omaa arvoaan jopa urheilu-uran jalkeiseen
aikaan asti, jolloin tdma voi luoda oman brandinsa kautta turvaa mahdollisten urheiluun

kuuluvien ennalta-arvaamattomien tapahtumien, kuten loukkaantumisten varalle.

Urheileminen tarjoaa eri urheilijoille erilaisia ansaintamahdollisuuksia riippuen heidan
tilanteestaan ja lajistaan. Pienten lajien pienituloisille urheilijoille henkil6kohtaiset
yhteisty6t voivat muodostaa merkittdvan osuuden tuloista (Auvinen & Kuuluvainen,
2017, s. 32, 37-38). Kiinnostavalla urheilijabrandilla urheilijat pystyvat parantamaan
mahdollisuuksiaan yhteistéiden hankkimisessa ja vahvistamisessa (Auvinen &
Kuuluvainen, 2017, s. 32, 37-38). Tallainen urheilusponsorointi on lahtdisin jo 1800-
luvun lopulta ja 1900-luvun alusta, kun ammattiurheilun suosio kasvoi huomattavasti ja
urheiluseurat alkoivat kasvattaa toimintaansa (Johnson & Wales University, 2024).
Television ja joukkotiedotusvalineiden yleistyminen sekd nykyaan sosiaalinen media
loivat uusia mahdollisuuksia ndkyvyyden ja yleisdjen saavuttamiseksi (Johnson & Wales

University, 2024). Monille joukkueurheilijoille sosiaalinen media on nykyadn
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yksildurheilijoiden tapaan keino tuoda itseddn ja omaa brandidan esiin, ja sitd kautta
loytda yhteistydkumppaneita ja taloudellista tukea urheilu-uralle. Yksiléurheilussa
omien sponsorien |6ytaminen on urheilijoille erdaanlainen valttamattémyys, silla heilla ei
ole oman seuran kanssa solmittua tyosopimusta, joka takaisi palkan ja kattaisi kilpailuista
syntyvia kuluja. Toisaalta etenkin pienempien lajien joukkueurheilijoille henkilébrandays
voi yhta lailla olla elinehto ja keino tuoda itsedan esiin, ja siten lisatda mahdollisuuksia

parempiin sopimuksiin seka joukkueiden ettd sponsorien puolelta.

Varhainen esimerkki kehittyneesta urheilijabrandayksesta on nyrkkeilija Muhammad
Ali. Han toi esiin mielipiteitdan seka karismaansa, minka kautta han alkoi tietoisesti
rakentaa ymparilleen julkista brandida jo 1960-luvulla (Zitelmann, 2020). Ali oli
darimmaisen tunnettu maailmanlaajuisesti jo ennen sosiaalisen median aikaa, mika
kertoo hdnen vaikutusvallastaan, ja siitd kuinka han onnistui kdyttamaan urheilu-
uraansa hyodyksi henkildbrandayksessa, mutta myds poliittisessa aktivismissa seka
brandiyhteistéiden |6ytamisessd. Hieman my6hemmin 1980-luvun lopulla koripalloilija
Michael Jordan solmi yhden kaikkien aikojen merkittavimmista sopimuksista
henkilobrandayksen nakokulmasta, kun han aloitti yhteistydon Niken kanssa (Fox Sports,
2023). He loivat sittemmin yhdessa Air Jordan -tuotemerkin, joka on edelleen
maailmalaajuinen ilmio ja tuottaa Jordanille satoja miljoonia vuodessa (Fox Sports,
2023). My0s esimerkiksi jalkapalloilija David Beckham yhdisti aikanaan urheilun, muodin
ja julkisuudessa toimimisen uudella tavalla, mikd teki hanestd yhden 2000-luvun
tunnetuimmista urheilijoista (Burtin, 2017). Seka Jordanista ettd Beckhamista syntyi
menestyksekkadan urheilu-uran ohella globaaleja brandeja, jotka vaikuttavat edelleen
vahvasti eri puolilla maailmaa. Onnistuneen urheilijabrandayksen seurauksena urheilijat

voivat siis yllapitaa vaikutusvaltaansa jopa urheilu-uran jalkeisena aikana.

2.3 Urheilijabrandin ulottuvuuksia

Urheilijabrandi on kokonaisuus, joka koostuu eri osa-alueista. Paananen ja muut (2020,

s. 171) kiteyttdvat sen muodostuvan urheilullisesta menestyksestd, tarinasta,
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erityisosaamisesta ja tietotaidosta, somekanavista, tunnettuudesta, persoonasta seka
lajin kiinnostavuudesta ja huomioarvosta. He kirjoittavat, etta joillain urheilijoilla
lahtokohdat menestyksekkadaseen urheilijabrandaykseen voivat olla jo alun perin
paremmat esimerkiksi oman lajin suosion ansiosta. Parhaat urheilijat suurimmissa
lajeissa eivat enda kuitenkaan automaattisesti omaa vahvimpia brandeja, silla nykydan
muutkin seikat, kuten urheilijan persoona, tarina tai vahvat somekanavat pystyvat
kasvattamaan brandin arvoa yhta lailla (Paananen ja muut, 2020, s. 171). Urheilullinen
menestys ja lajin huomioarvo toimivat edelleen vahvana pohjana arvokkaalle
urheilijabrandille, mutta ne eivat ole yhta keskeisessa roolissa. Tama merkitsee sita, etta
jokaisen wurheilijan on mahdollista kasvattaa urheilijabrandinsa kokonaisarvoa

kehittamalla edelld mainittuja osa-alueita pitkdjanteisesti.

Hyodynnan haastateltavien urheilijoiden sosiaalisen median sisdltojen seka
haastattelumateriaalien analysoinnissa urheilijabrandikuvan kasitteellistda mallia eli
MABI:a, jonka Arai ja muut (2014) ovat kehittdneet. Sen perusteella urheilijan
henkilobranddys koostuu kolmesta eri ulottuvuudesta, jotka ovat urheilullinen
suorituskyky (athletic performance), miellyttavda ulkoinen olemus (attractive
appearance) sekda markkinakelpoinen eldaméantapa (marketable lifestyle). Kaikki nama
ulottuvuudet on jaoteltu yksityiskohtaisempiin kategorioihin. Kuviossa 1 on kuvattuna

Arain ja muiden (2014) malli.
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r—| Athletic Expertise I
r—| Competition Style I
“—| Sportsmanship I
Physical Attractiveness I
‘—| Attractive Appearance |—4

Relationship Effort I

r—| Athletic Performance |—<

1

Athlete Brand Image —

*—| Marketable Lifestyle

Kuvio 1. Urheilijabrandikuvan malli MABI (mukaillen Arai ja muut, 2014).

MABI painottaa urheilubrandayksen kannalta oleellisia aihealueita, mutta sen vahvuus
on selkedsti jaoteltu ja kokonaisvaltainen lahestymistapa, joka ottaa huomioon
urheilijan ammatillisen ja yksityiselamaan liittyvan julkisuuskuvan. Koska tutkimuksen
kohteena on urheilijabrandin rakentuminen Instagramissa, mallin visuaalisuuteen
liittyvat ulottuvuudet, kuten ulkoinen viehattavyys ja kehon kunto, ovat lisdksi erityisen
relevantteja. MABI-malli soveltuu joukkueurheilijoiden brandin tarkasteluun, silla
joukkueurheilijoiden henkilobrandayksessa esiintyvat samat keskeiset teemat kuin
yksiléurheilijoiden kohdalla ja mallin rakenne tukee niiden analysointia. Kaiken kaikkiaan
MABI-malli tarjoaa selkedan viitekehyksen eri urheilijabrandien osa-alueiden
tarkastelulle sosiaalisen median ndkdkulmasta. Mallia hyddyntamalla pystyn
arvioimaan, miten haastattelemieni urheilijoiden urheilijabrandit ja Instagramin kaytto

asettuvat edelld mainittuihin raameihin.
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2.3.1 Urheilullinen suorituskyky

Urheilulliseen suorituskykyyn sisdltyy MABI:ssa urheilullinen osaaminen (athletic
expertise), kilpailutyyli (competition style), urheiluhenki (sportsmanship) ja
kilpailuasetelma (rivalry). Urheilullinen osaaminen liittyy urheilijan henkilokohtaiseen
menestykseen ja kykyihin, kuten voittamiseen, taitoon ja patevyyteen omassa lajissa.
Etenkin menestykseen liittyvat ulottuvuudet ovat Arain ja muiden (2014, s. 101)
mielestd kenties tarkeimmat brandipddaoman luojat pitkalla aikavalilla. My6s muun
muassa Hodge ja Walker (2015, s. 115) ovat todenneet, ettd menestyksekkaiden
urheilubrandien taustalla vaikuttaa todenndkdisesti ennen kaikkea urheilullinen
menestys. He kirjoittavat myos, ettd urheiluseurat voivat kasvattaa omaa brandiarvoaan
kuluttajien silmissa sitouttamalla lahjakkaita ja suosittuja urheilijoita seuraansa.
Esimerkiksi koripallotahti LeBron Jamesin [ahdén Miami Heatista arvioitiin aiheuttaneen
seuralle yli 100 miljoonan dollarin tappiot vuosituloissa (Hodge & Walker, 2015, s. 115).
Yksittdiset menestyneet joukkueurheilijat voivat siis olla korvaamattomia seuroilleen
kentdlla, mutta myods sen ulkopuolella esimerkiksi fanien brandiassosiaatioiden

kannalta.

Menestyneitd urheilijoita pidetdan myos yleensd houkuttelevampina vaihtoehtoina
esimerkiksi sponsorien ja yhteistydkumppanien nakdkulmasta, silla menestyksella
saavuttaa usein huomiota sekd mediassa ettd fanien keskuudessa. Menestyneet
urheilijat kiinnostavat, silla he voivat tarjota sponsoreille tuloja jopa satojen miljoonien
eurojen edesta, kuten Cristiano Ronaldon tapauksessa (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s.
38). Toisaalta urheilijan brandia ei tule rakentaa lilkaa menestyksen varaan, silla urheilu
ja urheilutulokset ovat aina arvaamattomia ja havidminen vaistamatonta (Arai ja muut,
2014, s. 101). Myos loukkaantumisten tapaiset ennalta arvaamattomat tapahtumat
voivat estdd menestymisen, minkd vuoksi urheilijoiden on hyva kehittdd brandidan

useammilta osa-alueilta.

Kilpailutyylilla Arai ja muut (2014, s. 101) viittaavat urheilijan tunnusomaisiin

ominaisuuksiin itse kilpailutilanteissa. Tutkimukset osoittavat, ettd samaistuminen ja
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identifioituminen joukkuetta tai pelaajaa kohtaan ovat yksid tarkeimmista tekijoista
fanien uskollisuuden kannalta (Arai ja muut, 2014, s. 101; Hodge & Walker, 2015, s. 115).
Useimmilla urheilufaneilla on suosikkijoukkue ja pelaaja, joita he seuraavat tarkasti. Jos
urheilijalla on selked ja uniikki pelityyli, johon fanien on helppo samaistua, on
todennakdisempaa, ettd tdma johtaa vahvaan samaistumiseen ja siten uskollisuuteen
urheilijaa tai joukkuetta kohtaan. Esimerkiksi Suomen miesten jalkapallomaajoukkueen
Huuhkajien pitkdaikainen luottopuolustaja Paulus Arajuuri oli peliurallaan tunnettu
kovasta pelityylistddan, sisukkuudestaan seka laantumattomasta positiivisuudestaan.
Hanesta tuli fanien keskuudessa yksi joukkueen pidetyimmista pelaajista, vaikka han ei

loistanutkaan kentalla menestyneen tahtipelaajan roolissa.

Urheiluhengella tarkoitetaan puolestaan hyvia kaytostapoja (Arai ja muut, 2014, s. 101).
Niihin sisdltyy ominaisuuksia, kuten oikeudenmukaisuus, rehellisyys, eettisyys seka
pelin, vastustajien ja omien joukkuetovereiden kunnioittaminen. Nama ominaisuudet
ovat oleellisia urheilijabrandin uskottavuuden ja kestavyyden kannalta, silla hyveellinen
kdaytos voidaan nahdd urheilijan maineen vakuutena. Kaikista rajuimpienkin
tunteenpurkausten hetkelld urheilijan tulee muistaa olevansa esikuva, jonka tulee
noudattaa reilun pelin periaatteita (Paananen ja muut, 2020, s. 176). Taman lisaksi
nykyaikana vaatimukset avoimuudelle ja lapindakyvyydelle ovat kasvaneet ja tiedon
levidaminen on nopeutunut entisestddan, minka wvuoksi urheilijan ei tulisi sortua
epdeettiseen kaytokseen tai rikkoa sdantoja. Tama on Auvisen ja Kuuluvaisen (2017, s.
54) mukaan tarkedaa myos, silld tunnetut urheilijat saavat osakseen paheksuntaa

tavallisia kansalaisia enemman.

Arai ja muut (2014, s. 101) kirjoittavat, etta kilpailuasetelma on puolestaan urheilijan
kilpailusuhde muihin urheilijoihin. Se antaa yksittdisille urheilijoille mainion
mahdollisuuden vahvistaa urheilijabrandidan, silla kilpailujen aikana fanit voivat
kehittaa selkedn kasityksen siitd, mika heidan identiteettinsa on tai ei ole. Tennistdahdet
Rafael Nadal ja Roger Federer ovat hyva esimerkki tdsta. Heidan vililleen rakennettu

kilpailuasetelma on lisannyt merkitysta kummankin brandille ja ikdaan kuin luvannut
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jannittavia otteluita heidan kohdatessaan toisensa (Arai ja muut, 2014, s. 101). Kyseessa
voi yksittdisten urheilijoiden lisdksi olla myds kaksi joukkuetta, joiden valiset kilpailut
ovat olleet historiallisesti merkittavia. Esimerkiksi jalkapallossa El Clasico eli Barcelonan
ja Real Madridin valiset ottelut ovat tallaisia. Ne ovat hyodyksi molemmille seuroille seka
heiddn brandeilleen ennen kaikkea saavutetun huomion vuoksi, mutta myos, koska ne

ovat kamppailuja, jotka muistetaan fanien ja median parissa pitkaan.

2.3.2 Miellyttdva ulkoinen olemus

Miellyttdvdaan ulkoiseen olemukseen kuuluu fyysinen viehattavyys (physical
attractiveness), kehon kunto (body fitness) ja symbolit (symbol). Se on ulottuvuus, joka
kuvaa urheilijan ulkoisia ominaisuuksia ja ulkondk6a. Fyysinen viehattavyys, symbolit ja
kehon kunto toimivat keskeisind tekijoind puhuttaessa urheilijabrandien
tavaramerkeista. Tavaramerkki brandayksen kontekstissa maaritelldan usein esimerkiksi
jonain sanana, lausahduksena, symbolina, varina tai 4dnena (Arai ja muut, 2014, s. 102).
Esimerkiksi Cristiano Ronaldon tavaramerkkeja ovat hanen CR7-logonsa seka

hyppytuuletuksensa, josta on tullut maailmanlaajuisesti tunnettu.

Miellyttavan ulkondadn ja fyysisen vetovoiman on todettu olevan yksi vahva tekija
positiivisten mielikuvien synnyttamisessd (Arai ja muut, 2014, s. 102). Erityisesti
kuluttajilla on tapana muodostaa myonteisia stereotypioita ulkoisesti viehattavista
ihmisista, ja myos tutkimuksissa on selvinnyt, etta fyysisesti viehattavat viestijat voivat
muuttaa uskomuksia vahemman viehattavia paremmin (Arai ja muut, 2014, s. 102).
Urheilun fyysisen luonteen vuoksi myods urheilijoiden keho voi toimia myo6s yhtena
erottautumisperusteena (Simak, 2024, s. 92), ja kehon kunnon ulottuvuus kuvaa
urheilijan fyysisyyttd omassa lajissaan. Arain ja muiden (2014, s. 102) mukaan
urheilijoiden kehon kunnolla voi olla arvoa ulkoapain katsottuna, silld sitd voidaan pitaa
symbolisena viestina itsetunnosta ja minakasityksesta. He jatkavat, etta kehon kunto
vaikuttaa etenkin vastakkaisen sukupuolen késityksiin urheilijasta, ja my0s siksi se on

vahva brandimielikuvia synnyttava tekija. Fyysisen viehdtysvoiman rooli korostuu
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urheilijabrandien kohdalla varsinkin Instagramin kaltaisilla visuaalisilla alustoilla. Hyvana
esimerkkina tasta toimii jalkapalloilija Alisha Lehmann, jonka sosiaalisen median suosio
ilmentda ulkondakoperusteisen vetovoiman vaikutusta. Vaikka Lehmann ei ole yhta
menestynyt kuin esimerkiksi kaikkien aikojen parhaana pelaajana pidetty Marta, hdnen
Instagram-tililladn on ldahes 17 miljoonaa seuraajaa verrattuna Martan noin 3
miljoonaan. Lehmann on toiminut esimerkiksi alusvaatemallina, ja hanen julkaisunsa
painottuvat urheilukuvien ohella ulkondkdon ja seksuaalissavytteiseen sisaltdon usein

vahapukeisten omakuvien kautta.

Symboleilla tarkoitetaan muun muassa urheilijan pukeutumistyylid, jonka kautta tama
voi ilmaista itsedan ja omaa luonnettaan (Arai ja muut, 2014, s. 102). Urheilupiireissa
pukeutumisesta ja tyylistda onkin tullut jo osa itse urheilutapahtumaa, silla urheilijat
saapuvat usein otteluihin omissa vaatteissaan, joiden kautta he ilmentavat yksilollista
tyylidan. David Beckham toimi aikanaan erddnlaisena pioneerina muodin ja urheilun
yhdistamisessd, ja nykyaan monet eri urheilijat kulkevat hanen jalanjaljissaan.
Esimerkiksi Barcelonassa ja Ranskan maajoukkueessa pelaava jalkapalloilija Jules
Koundé on tunnettu erottuvasta tyylistdan. Hanta pidetdan tyyli-ikonina, joka yhdistaa
uudenlaisella ja rohkealla tavalla muotia ja jalkapalloa. Tdman ansiosta Koundén
kaupallinen kiinnostavuus on kasvanut merkittavasti, ja han on muun muassa alkanut

tehda laajempaa yhteistyota urheiluvaatevalmistaja Adidaksen kanssa (Miller, 2025).

2.3.3 Markkinakelpoinen eldmiantapa

Suosittujen ja menestyneiden urheilijoiden asema huipulla ei ole enda pitkdan aikaan
maarittynyt pelkastaan kentalla tehtyjen suoritusten seurauksena, vaan myo6s heidan
erityisen elamantyylinsa perusteella (Arai ja muut, 2014, s. 102). Markkinakelpoisella
eldmantavalla viitataan urheilun ulkopuoliseen toimintaan ja elamaan, ja siitd on tullut
yha tarkedmpi osa oman brandin rakentamista. Se sisdltdaa elamantarinan (life story),
esikuvana toimimisen (role model) sekd suhteiden vylldpidon (relationship effort).

Ulottuvuus on oleellinen urheilijabrandayksen osa, silla niiden avulla urheilija pystyy



27

ilmaisemaan urheilukenttien ulkopuolisia piirteitdaan, jotka voivat puolestaan olla
0soitus muun muassa taman arvoista ja persoonallisuudesta (Arai ja muut, 2014, s. 102).
Tama viittaa nimenomaan urheilijan tarinan kiinnostavuuteen ja siihen, miten han jakaa
hetkia arjestaan omille seuraajilleen. Sosiaalisen median kayttdjat ovat tavallisesti
etsimdssd muun muassa inspiraatiota, samaistumispintaa, rohkaisua, viihdettd tai
vinkkeja, minka vuoksi menestyminenkin voi jaada toissijaiseksi, jos urheilija kykenee
viestimdan matkastaan mielenkiintoisella tavalla (Paananen, 2020, s. 176). Sosiaalisen
median merkitys urheilijabrandayksessa korostuu tastakin syysta, silla eri alustat
toimivat vaylana valittdaa naita aiheita yleisdille ilman median kaltaisia valikasia.
Toisaalta elamantapaan liittyvat seikat voivat aiheuttaa myos mainehaittaa, jos urheilija

toimii normeja vastaan ja saattaa itsensa huonoon valoon urheilufanien silmissa.

Elaméantarina kuvastaa Arain ja muiden (2014, s. 102) mukaan urheilun ulkopuolista
tarinaa elamastd, joka on jollain tavalla mielenkiintoinen ja faneihin vetoava. Jokin
uniikki tapahtuma voi lisatd heiddn arvoaan seuraajien silmissa merkittavasti, minka
vuoksi avoimuus on hyvaksi. Myds Paananen ja muut (2020, s. 174) kehottavat
urheilijoita jakamaan rohkeasti tarinoita niin hyvista kuin heikommista hetkista, silla ne
herattavat seuraajissa useimmiten voimakkaita tunteita rakentaen vahvoja tunnesiteita
yksittaisia urheilijoita kohtaan. Urheilijat voivat esimerkiksi kertoa voitonhetkien lisaksi
pettymyksistd, loukkaantumisista tai epdaonnistumisista, joita ovat kohdanneet uransa
aikana, silla niiden avulla he voivat vedota etenkin niihin seuraajiin, jotka ovat kdyneet

lapi samantyylisia tapahtumia itse.

Esikuvat ja idolit ovat Arain ja muiden (2014, s. 102) mukaan tarkeita, silld ne voivat
toimia tarkedssa roolissa etenkin lapsille ja nuorille, jotka tarvitsevat apua ja ohjausta.
Esikuvana olemisella viitataan urheilijan eettiseen kaytokseen, ja siihen mitd urheilija
tekee ja miten han kayttaytyy yhteiskunnassa normien noudattamisen ja hyveellisen
kdytoksen nakokulmasta (Arai ja muut, 2014, s. 102). Urheilun sponsoritoiminta on
muuttunut yha arvopohjaisemmaksi, jolloin urheilijoiden on viestittdva entista

avoimemmin omista arvoistaan (Paananen ja muut, 2020, s. 174). Hyvan arvopohjan
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avulla urheilija voi ensisijaisesti toimia hyvana esikuvana, mutta myds parantaa
mahdollisuuksiaan sponsorimarkkinoilla. Suhteiden yllapidostakin on tullut entista
tarkeampaa. Silla tarkoitetaan urheilijan vuorovaikutusta ja suhteita fanien, katsojien,
sponsoreiden sekd median kanssa (Arai ja muut, 2014, s. 101-102). Se on merkittdva osa
urheilijabrandin rakentumista, silla ihmiset muodostavat mielikuvia henkil6ista
erilaisten kohtaamisien perusteella oli kyseessa sitten nuoria faneja, median edustajia
tai yhteistyokumppaneita. Medialla on myo6s suuri rooli urheilijan uran aikana, silla
urheilijan suoritukset paatyvat edelleen kansan tietoisuuteen heidan kauttaan
(Paananen, 2020, s. 172). Urheilijan tulisi siis pyrkia vaalimaan suhteitaan mediaan
ennen kaikkea ammattimaisesti ja asiallisesti, sillda tama tulee hyotymaan siitd ajan

mittaan.



29

3 Sosiaalinen media

Digitalisaatio on muokannut ihmisten kulutustottumuksia ja arjen kayttaytymistapoja
huomattavasti (Paananen ja muut, 2020, s. 170). Paanasen ja muiden (2020, s. 170)
mukaan suurin muutos on tapahtunut mediakentan pirstaloitumisen myo6ta, silla urheilu
ja urheilijoiden nakyvyys eivat enda keskity pelkdstddan perinteisiin kanaviin, vaan ne
jakautuvat useille eri alustoille. Uudemmilla alustoilla visuaalisuus nousee oleelliseksi
tekijaksi, silla monet sosiaalisen median sovellukset perustavat toimintansa kuvien ja
videoiden jakamiseen. Samalla vaikuttajamarkkinoinnin kasvu on vahvistanut sosiaalisen
median asemaa keskeisend tyokaluna urheilijabrandin rakentamisessa ja
sponsorointiyhteistdiden hyodyntamisessa (Paananen ja muut, 2020, s. 170), mika
lujittaa urheilijoiden asemaa itsenaisind mediatoimijoina ja sisallontuottajina. Tama lisaa
urheilijoiden vaikutusvaltaa, mutta tuo mukanaan myds vastuun rakentaa ja hallita omaa
brandia pitkajanteisesti seka strategisesti. Sosiaalisen median rooli merkittavana tekijana
ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa on vakiintunut ja tullut jadddkseen, mutta
markkinoinnin kentan muovautuessa myods urheilijoiden on oltava valmiina muutokseen

ja sen mukana kulkemiseen (Paananen ja muut, 2020, s. 170).

3.1 Sosiaalisen median toimintalogiikat

Sosiaalisen median historia juontaa juurensa jo 1980- ja 1990-luvuille, jolloin alettiin
perustaa ensimmaisid yhteisollisia verkkosivuja (Zeng ja Tao, 2023, s. 24). Sosiaalinen
media voidaan madritellda digitaalisten viestintdalustojen kokonaisuudeksi, joka
mahdollistaa kayttdjien valisen vuorovaikutuksen ja sisadltéjen jakamisen. Sosiaalinen
media toimii alustana kayttajalahtoiselle sisallontuotannolle, jossa yksilot, yhteisot ja
organisaatiot voivat matalalla kynnykselld luoda, muokata ja levittdaa informaatiota
laajoille yleisoille. Sosiaalinen media on nykydan lasna ihmisten arjessa kdytdnnossa
kaikkialla. Facebookilla, YouTubella ja Instagramilla oli loppuvuodesta 2024 yhteensa yli
7,5 miljardia kuukausittaista kayttdjaa (Seppanen & Valiverronen, 2024, s. 66). Seppasen

ja Valiverrosen (2024, s. 176) sosiaalisen median alustojen toiminta perustuu helppoon
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kaytettavyyteen, laajoihin palvelumahdollisuuksiin sekd ilmaisuuteen. Alustojen
toiminta rahoitetaan  yrityksille myytavilla mainoksilla seka kadyttdjadatan
tuotteistamisella (Seppanen & Valiverronen, 2024, s. 176). Seppdnen ja Valiverronen
(2024, s. 79) kirjoittavat, ettd internetin kaupallistuminen alkoi Web 2.0. -ilmion
seurauksena ihmisten valisen vuorovaikutuksen ja viestinnan siirtyessa www-pohjaisille
sovelluksille ja alustoille. He jatkavat taman johtaneen mainostuloilla toimintaansa
rahoittavien kaupallisten sovellusten, kuten sosiaalisen median yhteis6palvelujen
kehittymiseen. Sosiaalinen media ei siis ole enda hetkeen ollut pelkka viestinnan valine,

vaan monien eri tekijoiden muodostama taloudellinen jarjestelma.

Datasta on tullut alustojen liiketoiminnan yhteiskunnallisen vallankayton ydin, silla
alustojen toiminta perustuu nykyaan siihen, etta ne keraavat valtavia maaria dataa
kayttdjistdaan (Seppanen & Viliverronen, 2024, s. 82). Zeng ja Tao (2023, s. 25)
mainitsevat datan keruuseen liittyvan myds joitain ongelmia, kuten sen valtava maara,
mahdollinen virheellisyys seka arkaluonteisuus. Algoritmi on Seppdasen ja Valiverrosen
(2024, s. 83) mukaan tyokalu, joka hyodyntaa kerattya dataa. He kertovat sen olevan
koodi, joka kuvaa tarkasti, miten tietty tehtdva tai prosessi suoritetaan halutun
lopputuloksen saavuttamiseksi. Algoritmien tehtdvana on synnyttdda mahdollisimman
paljon liikennetta sosiaalisen median alustoille. Ne suosivat usein vahvoja tunteita
herattavia reaktioita, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia, minka vuoksi
sosiaalisessa mediassa levidvat herkdsti muun muassa aggressiivinen kielenkaytto,
vihapuhe ja ihmisten stereotyyppinen leimaaminen (Seppanen & Valiverronen, 2024, s.
85). Tasta syysta siella levidvat usein myos sellaiset sisallot, joissa on jotain yllattavaa tai

yhteiskunnallisesta normista poikkeavaa.

Ihmisilld on rajallinen maard aikaa jakaa huomiotaan nykyajan yltakylldisessa
mediamaisemassa. Tama luo tilanteen, jossa heiddn huomiostaan kamppaillaan yha
enemman, mikda on johtanut huomiotalouden kasitteen syntyyn. Kasite perustuu
Herbert A. Simonin (1971) ndakemykseen, jonka mukaan informaation runsaus johtaa

huomion niukkuuteen. Kasitetta kehittivat myohemmin eteenpaéin digitaalisen median
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aikakaudelle erityisesti Michael H. Goldhaber (1997). Huomiotaloudella tarkoitetaan
mediasisaltdjen ja niiden levittdjien taloudellista arvoa, joka maarittyy alustatalouden
aikakaudella sisaltojen kiinnostavuuden, kdayton ja sitoutuneisuuden maaran perusteella
(Seppanen & Viliverronen, 2024, s. 171-172). Etenkin sosiaalisen median alustat, mutta
myo0s sosiaalisessa mediassa vaikuttavat ihmiset voivat tienata rahaa saavuttamastaan
huomiosta. Urheilijoistakin on nain ollen tullut sisdlléntuottajia seka ennen kaikkea
huomiosta kilpailevia vaikuttajia, joiden brandiarvo maarittyy pitkalti sen mukaan,
kuinka hyvin he pystyvat sitouttamaan yleiséja. Tama tuo urheilijoiden
henkil6brandaykseen uuden ulottuvuuden, silla siina ei enda ole kyse vain urheilullisista
saavutuksista tai persoonallisuudesta, vaan siita, miten urheilijat pystyvat optimoimaan

brandinsa rakentamisen ndista lahtokohdista.

Urheilijan sosiaalisen median kanavat toimivat nykydan heiddn omina medioinaan,
joiden kautta he voivat rakentaa omaa urheilijabrdandidan (Paananen ja muut, 2020, s.
175). Samalla tavalla kuin sosiaalinen media on muovannut ihmisten valista
vuorovaikutusta ja mediamaisemaa, on se myos tarjonnut tehokkaan tavan rakentaa
omaa urheilijabrandid. Sen kautta urheilijat pystyvat katevalld ja halvalla tavalla
laajentamaan omia verkostojaan, ja viestimdan omasta elamastdan ja urastaan, ja sen
merkitys henkildbrandayksen tyékaluna on kasvattanut merkitystaan. Tama on seurausta
siitd, etta urheilijabrandien kiinnostavuutta mitataan nykyaan yha enemman
urheilullisen menestyksen taustalla piilevien persoonien ja tarinoiden kautta, silld ilman
niitd urheilijasta voi jaada etdinen kuva (Paananen ja muut, 2020, s. 173). Mediat ovat
aina nostaneet esiin urheilijoiden suorituksia ja menestysta, mutta harvemmin edella
mainittuja elementteja. Simak (2024, s. 91) korostaa, ettd nykyaan urheilijat voivat
kuitenkin tuoda niita esiin oma-aloitteisesti sosiaalisen median julkaisujen avulla, mika
luo katsojille aidomman kuvan heistd. Tama tarjoaa urheilijoille oivan mahdollisuuden
rakentaa erottuva ja mielenkiintoinen urheilijabrandi. Mielenkiintoiset ja omaa
persoonaansa rohkeasti esiin tuovat henkilot kiinnostavat yleisdja seka yrityksia, ja
voivat poikia urheilijoille etua kanssakilpailijoihin ndhden sosiaalisen median kentilla

(Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 330).
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Sosiaalinen media mahdollistaa siis sen, ettd urheilija saa aiempaa vaivattomammin
madritelld, mita puolia haluaa nostaa esiin itsestdan ja elamastdaan (Paananen ja muut,
2020, s. 173). Nain urheilijat voivat rakentaa seka hallita omaa brandidan suoraan heidan
seuraajilleen, valttden perinteisen median kaltaisia portinvartijoita. Paananen ja muut
(2020, s. 172) lisaavat, ettd sosiaalisen median hyotyja on myds sen tarjoama
mahdollisuus tavoittaa halutut kohderyhmat tehokkaalla tavalla. Tama helpottaa
sisdltdjen suunnittelua kohdennetun viestinnan nakdékulmasta. Urheilija voi suunnitella
sisallot juuri tietyn kohderyhman, kuten fanien, sponsoreiden tai median odotusten ja
kiinnostuksen mukaisesti. Paananen ja muut (2020, s. 175) kuvailevat sosiaalisen median
olevan nykydan niin keskeinen vdline urheilijabrandin rakentamisessa ja
sponsoritoiminnassa, ettd sita tulisi pitdd merkittavana osana urheilijan ammattia.
Maailmanlaajuisesti tunnetut jalkapallotédhdet Cristiano Ronaldo ja Lionel Messi ovatkin
luoneet menestyksekasta uraa myos kentan ulkopuolella. He lukeutuvat Instagramin
seuratuimpiin henkil6ihin ja heidan tiliensa kaltaisilla seuraajamassoilla he pystyvat

vaikuttamaan vahvasti myos faneihinsa sekd omiin sponsorointimahdollisuuksiinsa.

3.2 Visuaalinen Instagram vaikuttamisen tyokaluna

Instagram on Metan omistama ilmainen sosiaalisen median kuvapalvelu, joka on
perustettu vuonna 2010 (Gilliard ja muut, 2023, s. 2). Instagramissa keskiossa on
visuaalisten sisaltdjen jakaminen kayttdjien kesken. Se on Gilliardin ja muiden (2023, s.
3) mukaan sosiaalisen median alusta, jonka kayttajamaara kasvaa globaalisti nopeimmin
etenkin nuorempien sukupolvien keskuudessa. Se on suunniteltu kaytettavaksi
sovelluksella, joka sopii mobiililaitteille.  Instagramissa  keskidossda olevien
sanatunnisteiden eli hashtagien vaikutusvalta on merkittavd, ja ne auttavat myods
brandeja kasvamaan ja laajentamaan omaa nakyvyyttddan seka tavoitettavuuttaan
(Gilliard ja muut, 2023, s. 3). Instagramin avulla urheilijat voivat jakaa hetkid seka
ammatillisesta ettd henkilokohtaisesta elamastdaan padstden seuraajansa ainutlaatuisen

lahelle visuaalisten sisdltdjen kautta. Tama tekee urheilijasta samaistuttavamman ja



33

inhimillisemman, mika voi syventaa fanisuhteita ja lisata seuraajien sitoutumista. Muun
muassa nama seikat tekevat Instagramista otollisen alustan oman henkildbrandin

rakentamiselle.

Instagramin arvokkuutta korostaa myos se, ettd kuvien merkitys viestinndssa ja viestien
valittdjana on valtava. Forbes kirjoitti jo vuonna 2018, etta 91 % ihmisista suosii kuvia
tekstipohjaisten sisaltéjen sijaan (Dayan, 2018). Myds Dhanesh ja muut (2022) tekivat
havaintoja visuaalisten sisdltdjen merkittavyydestda yleisGjen sitouttamisessa, ja
Seppdnen ja Valiverronenkin (2024, s. 68) kuvaavat tamanhetkistda ajanjaksoa
visuaaliseksi aikakaudeksi. Talla he viittaavat siihen, kuinka visuaaliseen puoleen
painottuneet mediat, kuten lehtivalokuva, elokuva, televisio ja internet ovat hallinneet
mediamaisemaa jo viime vuosisadalta lahtien. Instagramin kaltaisten kuvanjakoon
keskittyvien sovellusten vuoksi visuaalinen aikakausi korostuu entisestdan, silld sen ja
muiden visuaalisuuteen keskittyvien sosiaalisen median alustojen avulla kuvien kierrosta
on tullut entistd nopeampaa (Seppanen ja Valiverronen, 2024, s. 69). Russmann ja
Svensson (2017, s. 2) kertovat kuvien olevan eraanlaisia tekstin tai puheen jatkeita, jotka
auttavat meitd kommunikoimaan, ja helpottavat usein vastaanottajaa ymmartamaan
valitetyn viestin nopeammin. Heiddan mukaansa kuvat esittdvat todellisuutta, luovat

kausaalisuhteita ja edistavat vuorovaikutusta.

Visuaalisuus on viestinndssa merkittavda myos, koska suurin osa ihmisen omaksumasta
informaatiosta tulee nakoaistin kautta. Visuaalisen sisallon jakaminen pelkadn tekstin
sijaan lisad Neherin (2014, s. 11) mukaan mahdollisuuksia rakentaa merkityksellisempia
yhteyksia omien yleisdjen kanssa. Kuvien ja videoiden avulla viestien valittdminen on
lisdksi helpompaa ja nopeampaa, silla ihmisten aivot voivat tutkimusten mukaan
prosessoida kuvia 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstid (Neher, 2014, s. 13). Koska
sosiaalisen median sy6tteiden selaaminen perustuu julkaisujen vierittdamiseen (scrolling),
on todenndkdisempaa, etta kayttaja pysahtyy katsomaan nopeasti kuvaa kuin lukemaan
tekstin (Neher, 2014, s. 13). Visuaalinen vaikuttaminen ei ole siis pelkdstdan tarkeaa,

vaan tehokkain tapa vaikuttaa ihmisiin sosiaalisessa mediassa.
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Erilaisten visuaalispainotteisten sosiaalisen median alustojen nousu suosituimmiksi
sovelluksiksi on vahvistanut kuvien ja videoiden hallitsemaa sosiaalisen median
maisemaa (Russmann & Svensson, 2017, s. 1). Dayan (2018) kirjoittaakin videoiden
olevan suosituin visuaalisen sisdllon muoto. Nykyaan kaikki suurimmat alustat, kuten
Instagram, YouTube ja Snapchat perustuvat kuvien ja videoiden jakamiseen.
Huomioiden, ettd sosiaalinen media on myos paikka, jossa ainakin nuoret ihmiset ovat
eniten vuorovaikutuksessa toisiinsa, tdma muutos vaikuttaa Russmannin ja Svenssonin
(2017, s. 1) mukaan hyvin todennakoisesti kdsityksiimme itsestimme sekd maailmasta.
Sen lisaksi, ettd visuaaliset sisallot auttavat vastaanottajaa ymmartamaan viestin
paremmin, ne mahdollistavat myds strategisen viestinnan, jonka avulla voidaan antaa
tietynlainen vaikutelma esimerkiksi ldhettdjasta, asiasta tai paikasta (Russmann &
Svensson, 2017, s. 2). Instagram tarjoaa siten kayttajilleen tietynlaisen valta-aseman,
jonka kautta he saavat parhaimmillaan — tai pahimmillaan — mahdollisuuden muovata

vastaanottajien kadsityksia ymparoivasta todellisuudesta.
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4 Joukkueurheilijoiden henkilobrandays Instagramissa

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten suomalaisten joukkueurheilijoiden
henkil6brandays toimii Instagramissa. Aineiston analyysia ohjaavat kolme
tutkimuskysymysta, jotka liittyvat joukkueurheilijan henkildbrandin rakentamiseen
Instagramissa, seuran ja joukkueen merkitykseen brandaysprosessissa sekd haasteisiin,
joita joukkueurheilijat kohtaavat henkil6brandaykseen liittyen. Seuraavaksi kasittelen
sisdllénanalyysin  sekd teemahaastattelujen keskeisimpia tuloksia teoreettisen
viitekehyksen puitteissa. Kavin lapi 378 Instagram-julkaisua Puhtimaen, 318 Majasaaren
ja 409 Karjalaisen tililta, mika tekee yhteensa 1 105 julkaisua, joista valitsin muutamia
edustamaan analyysin pohjalta tekemidani havaintoja. Analysoin naita julkaisuja
perusteellisemmin sisadllonanalyysin keinoin, minkd jalkeen yhdistin [6ydoksiani
haastattelumateriaaleihin, joita tarkastelin teemoittelun avulla. Tutkin lisdksi
urheilijoiden Instagram-tileja tietyilta aikavaleilta, kirjasin yl6s eri teemoihin liittyvien
julkaisujen maaran ja loin niistd havaintomatriisin, jotta pystyin tarkastelemaan, mitka
teemat ja aiheet nousivat esiin heidan tileillddn. Analyysin pohjalta pystyin rakentamaan
paremman kasityksen esimerkiksi siitd, minkalaisilla strategioilla urheilijat voivat tehda

menestyvaa sisaltoa Instagramiin.

Tein kolme kappaletta teemahaastatteluja, jotka purin ja koodasin. Haastattelujen pituus
vaihteli 36—60 minuutin valilla. Niita varten olin kirjannut ylos teemoja, joiden alla oli
kysymyksia ja aiheita, joita halusin nostaa mukaan keskusteluun. Kaikki haastattelut
olivat lopulta teemapainotuksiltaan hieman erilaisia, mika kuuluu teemahaastatteluihin
niiden avoimen luonteen vuoksi. Haastattelujen jalkeen lahdin purkamaan
haastattelumateriaaleja litteroimalla videopuheluiden tallennukset. Sen jalkeen luin
tekstimuotoisen materiaalin ldapi muutamaan kertaan sekd jaottelin ja teemoittelin
tutkimuksen kannalta olennaisimpia aiheita. Aineiston koodauksen tein poimimalla
haastatteluista lainauksia ja pelkistamalld ne, minka jalkeen pystyin luokittelemaan ne
eri kategorioihin. Kategoriat liittyivat tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen seka
tutkimuskysymyksiini. Taulukossa 2 on esimerkki pelkistetyistda kommenteista ja

luokittelusta.
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Taulukko 2. Esimerkki aineiston pelkistamisesta ja luokittelusta.

Alkuperiinen lainaus Pelkistetty Luokittelu
”Systemaattisuuden kautta ma Systemaattisuus julkaisemisessa Henkilébrandin
ajattelen, etta tulisi enemman kasvattaa seuraajamaaria. yllapitaminen ja
seuraajia.” kasvattaminen.

”0On hyva, ettd meilld on kuvaajia, Joukkue tarjoaa tukea, jota Joukkueen ja seuran
jotka ottavat kuvia ja me saadaan urheilija voi hyédyntaa merkitys.

kayttaa niita ilmaiseksi.” henkil6brandayksessa

"En halua, etta joutuu niin Joukkueurheilijan tulee ottaa Henkildbrandayksen
sanotusti se seurakaan ongelmiin huomioon oma seura haasteet

asioiden kanssa. Sen takia ma henkilokohtaisia yhteistoita joukkueurheilijoilla.
kaikista varsinkin sopimusteknisia sopiessaan.

asioista haluan olla kohtuu tarkka.”

Havaintomatriisien avulla sain paremman kasityksen siitd, mihin aiheisiin urheilijoiden
julkaisut keskittyvat. Jaottelemalla julkaisujen aiheet eri kategorioihin, pystyin samaan
kokonaisvaltaisen kuvan toistuvista teemoista. Kategoriat syntyivat tutkimuksen
kannalta relevanteista aiheista seka urheilijoiden Instagram-sisaltéjen pohjalta. Taulukko
3 ilmentaa sitd, etta urheiluun liittyvissa julkaisuissa toistuivat tilannekuvat otteluista tai
harjoituksista, silla tallaisia julkaisuja oli urheilijoiden tileilla yhteensa 403 kappaletta.
Maajoukkueeseen liittyvat julkaisut voidaan niin ikddan yhdistdd menestykseen, ja
etenkin Majasaarella oli huomattava maara (37) téllaisia julkaisuja. Seuraan,
joukkueeseen tai pelaajan sopimukseen liittyvat julkaisut olivat useimmiten julkaisuja,
jossa keskidssa oli urheilijan joukkue tai esimerkiksi urheilijan uusi sopimus nykyisen tai
uuden seuran kanssa. Joukkueet eivat korostuneet urheilijoiden tileilld erityisesti, ja
Majasaari oli aktiivisin tahan kategoriaan liittyen vain 19 julkaisulla. Taman perusteella
joukkueurheilijoidenkin tapauksessa yleis6ja kiinnostaa nimenomaan yksittdiset
urheilijat joukkueita enemman. Joukkueet eivat nimittdin ndkyneet urheilijoiden tileilla
visuaalisesti eivatka kuvateksteissa erityisen paljoa. Menestys ja palkinnot -kategorian
alle kerasin julkaisut, joissa urheilijat jakoivat sisalt6a joukkueensa kanssa voittamistaan
titteleistd tai henkilokohtaisista palkinnoista. Tallaisia julkaisuja kertyi urheilijoiden

tileiltd yhteensa vain 19 kappaletta.
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Taulukko 3. Havaintomatriisi, jonka teemana on urheilu.

Urheilija Kilpailu- Harjoittelu/ | Vammat/ Maa- Seura/ Menestys/ | Yht.
tilanne/ valmistau- sairastelu joukkue | joukkue/ | palkinnot
ottelu tuminen sopimus
Puhtimaki 73 24 4 4 12 8 125
Majasaari 26 12 1 37 19 6 101
Karjalainen 152 116 3 15 10 5 301

Karjalaisen tili on selkedsti urheiluun painottuva tili, jossa han ei juuri jaa
henkil6kohtaiseen elamaan liittyvaa sisaltéa. Hanen henkildbrandinsa pohjautuu siis
vahvasti Instagramissa esitettyyn urheilijamindan. Han on julkaissut henkilokohtaiseen
elamaan ja vapaa-aikaan liittyvaa sisaltoa vain 17 kertaa, mika on selkeasti vahemman
verrattuna Majasaareen ja Puhtimakeen, joilla samoihin teemoihin liittyvia julkaisuja on
144 ja 133 (ks. taulukko 4). Majasaari kertoikin haastattelussaan julkaisevansa paaosin
lifestyle-sisaltoa Instagramissa. Selfiet ja omakuvat olivat julkaisuja, joissa keskitssa oli
urheilijaitse. Naissa julkaisuissa painottui urheilijan ulkondkd jollain tavalla. Majasaarella
tallaisia julkaisuja oli 35, ja Puhtimaelld seka Karjalaisella 6. My6s matkustamiseen ja
lomiin liittyvat julkaisut olivat selvasti teema, joka oli vahvempi Majasaaren tililla.
Puhtimden kiinnostus raveja kohtaan nakyi selkeasti, silla hanelld oli 30 julkaisua
raviharrastukseensa liittyen. Ajatukset-kategoriaan kuuluivat julkaisut, joissa urheilija
pohti jotain asiaa tai avasi ajatuksiaan seuraajilleen pidemman tekstin valityksella.

Puhtimaki ja Majasaari olivat aktiivisimpia tallaisten julkaisujen osalta, mikd vahvistaa

vaikutelmaa lifestyle-painotteisista tileista.

Taulukko 4. Havaintomatriisi, jonka teemana on henkilékohtainen elama ja vapaa-aika.

Urheilija Perhe/ | Selfie/ Matkustami | Arki Harrastuks | Ajatukse | Yht.
ystdvit | omakuva | nen/loma et t

Puhtimaki 27 6 6 28 30 36 133

Majasaari 27 35 21 38 2 21 144

Karjalainen 4 6 0 2 0 5 17
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Taulukossa 5 esitetddan mainontaan, markkinointiin ja muihin liittyvida julkaisuja.
Karjalaisen ja Puhtimaen tileilld painottuivat yhteisty6t ja oman brandin, kuten leirien ja
fanituotteiden, mainostaminen. Tama vahvistaa kuvaa siitd, ettd he ovat pyrkineet ja
my0s onnistuneet kaupallistamaan itsedan Instagramin kautta. Puhtimaelld oli naihin
liittyen 67 julkaisua, kun puolestaan Karjalaisella oli 53 ja Majasaarella 16. Myds
Majasaaren tililla tama nakyi yhteistdiden muodossa, mutta ei yhta vahvasti. Majasaari
oli sen sijaan julkaissut paljon sisaltoa, jotka pyrkivat inspiroimaan seuraajia jollain
tavalla. Karjalaisella erottui lisdaksi hdanen 27 julkaisuaan, jotka oli tehty selvasti

kevyemmalla humoristisella otteella.

Taulukko 5. Havaintomatriisi, jonka teemana on mainonta, markkinointi ja muut.

Urheilija Yhteistyot Ottelu- Oma Inspiraatio/ | Huumori | Yht.
mainokset | brandi vinkit

Puhtimaki 52 34 15 5 1 107

Majasaari 16 24 0 24 1 65

Karjalainen 20 8 33 7 27 95

Kaiken kaikkiaan havaintomatriisit vahvistivat urheilijoiden itsensa valittamia kuvailuja
omista Instagram-tileistaan. Karjalaisella suurin osa julkaisuista kasitteli urheilua, kun
taas Majasaarella ja Puhtimaelld jakauma oli tasaisempi kolmen paakategorian valilla.
Puhtimaellad ja Karjalaisella nakyi lisaksi Majasaarta selkeampi painotus mainontaan ja
markkinointiin liittyvissa julkaisuissa, kuten yhteistyojulkaisuissa, mika voi viestia
urheilijoiden markkina-arvosta. Tulosten tulkitseminen on tarkeds, silld niiden avulla
pystyn peilaamaan analyysiani siihen, millaisia tavoitteita urheilijoilla on omien tiliensa
ja sisaltéjensa suhteen. Aineistosta kdy myos selvaksi, etta kyseessa on kolme urheilijaa,
joilla on sisdltostrategian nakokulmasta toisistaan poikkeavat tavat ldhestya
urheilijabrandaysta Instagramissa. Esittelen seuraavaksi tuloksia ja havaintoja yhdistden

teemahaastattelujen materiaaleja sisallonanalyysiin.
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4.1 MABI-analyysi

Analysoin urheilijoiden Instagram-sisaltoja seka haastattelumateriaaleja Arain ja muiden
(2014)  urheilijabrandikuvan  mallia  hyddyntden. Kayn lapi julkaisuja ja
haastattelumateriaaleja tarkastellen niitd MABI-mallin kolmen eri ulottuvuuden
(urheilullinen suorituskyky, miellyttava ulkoinen olemus sekd markkinakelpoinen
elamantapa) kannalta ja analysoin, miten ja minkalaista brandikuvaa urheilijat

rakentavat itsestdaan kyseisilla keinoilla Instagramissa.

4.1.1 Urheilullinen suorituskyky

Huippu-urheilusta puhuttaessa urheilijabrandin yhdet tarkeimmista ulottuvuuksista ovat
luonnollisesti urheilulliset kyvyt sekd mahdollisuus menestykseen. Taman ovat
todenneet muun muassa Arai ja muut (2014), Hodge ja Walker (2015) sekd Paananen ja
muut (2020). Haastatellut urheilijat ovat menestyneitd omissa lajeissaan, mika kertoo
heiddn suorituskykynsa olevan huipputasolla. Puhtimaki kertoi haastattelussaan, etta
hdanen Instagramin kadyttonsa lahti kunnolla kayntiin niihin aikoihin, kun han alkoi
saavuttaa menestysta pesapallon parissa. Han koki oman nimensa tunnetuksi tulemisen
yhtena merkittavana tekijand siind, ettd han pystyi lydmaan lapi Instagramissa.
Menestykseen kuuluu voittamisen lisaksi olennaisesti myos urheilijan status, jonka arvo
voi nousta tai laskea esimerkiksi hanen edustamansa joukkueen perusteella. Majasaari
kertoo esimerkissd (1) saavuttaneensa runsaasti huomiota sosiaalisessa mediassa
siirryttydan Englantiin perinteikkddseen jalkapalloseuraan Crystal Palaceen, joka pelaa

yhdessa maailman parhaista liigoista.

(1) Sen jalkeen, kun ma postasin TikTokiin, ettd ma tulin tdnne [Englantiin]
pelaamaan, niin yhtakkia ma sain kahdessa paivassa TikTokissa yhdesta
postauksesta yli 1000 seuraajaa. Niin ma luulen, ettd oikeasti myos
menestys on se mika tekee brandista mielenkiintoisen. (Majasaari,
haastattelu, 16.10.2024)
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Analysoin menestymisen teemaan liittyen sisdllonanalyysia hyodyntdaen Majasaaren
julkaisua, jonka han on lisannyt 4.9.2024, jolloin han ilmoitti siirrostaan Crystal Palacen
joukkueeseen Englantiin (ks. kuva 1 ja 2). Julkaisuun oli siihen mennessa tullut 753
tykkdysta ja 47 kommenttia. Majasaari on kiinnittanyt julkaisun profiiliinsa, mika
tarkoittaa, ettd se on ensimmaisena nahtavilla, kun hanen tilinsd avaa. Esimerkissa (2)
on julkaisun kuvateksti, jossa han kertoo, miten innoissaan hdn on uuteen
joukkueeseensa siirtymisestd. Kuvateksti vahvistaa kuvien visuaalista sanomaa, silla han
kertoo olevansa erittdin kiitollinen ja yhden unelman toteutuvan, kun han padsee
pelaamaan joukkueeseen. “Let’s go Eagles” seka sininen ja punainen sydan viestivat
rakkaudesta ja uskollisuudesta uutta seuraa kohtaan. Seuran varien kayttaminen
sydanhymidissa lisdavat tatda merkitystd. Hashtageina Majasaari on kayttanyt
joukkueensa nimed ja Englannin jalkapalloliigan lyhennettda sekd pidempaa nimea

mielekkdiden kohderyhmien tavoittamiseksi.

(2) Extremely excited to join Crystal Palace. It’s truly a dream come true for
me. Grateful for this opportunity. Can’t wait for the season to start. Let’s
go eagles "5 QP @ #crystalpalace #wsl #fwomenssuperleague
(@millamajasaari, Instagram, 4.9.2024.)

Molemmat julkaisun kuvat ovat selkedsti niin kutsutusti lavastettuja ja ammattimaisesti
otettuja. Kuva 1 on kokokuva, jossa Majasaari poseeraa seisten uuden seuransa
pelipaidassa nurmikentan laidalla. Taustalla nakyy seuran logo suuren jalkapallohallin
seindssa. Kuva on otettu hieman alaperspektiivistd ja han katsoo suoraan kameraan,
mika lisad sen vaikuttavuutta sekd hdnen erdanlaista valta-asemaansa suhteessa
katsojiin. Hanella on kadet puuskassa ja kasvoillaan padattavainen seka hieman vakava
ilme, mika voi viitata itseluottamukseen ja paamaaratietoisuuteen. Naistd piirteista
viestiminen on hyodyllistd, silla ne koetaan urheilumaailmassa yleensa positiivisina

ominaisuuksina.



41

. millamajasaari @ - Seuraa

’ millamajasaari @ Extremely excited to join
Crystal Palace. It's truly a dream come true
for me.

Grateful for this opportunity. Can't wait for
the season to start.

Let's go eagles ¥ ¥ @

#crystalpalace #wsl #womenssuperleague
28 vk Nayta kaannos

@ roosaalexandrah ¢ ¢ o
- 28 vk 1tykkdys Vastaa

—— Nayta vastaukset (1)

@ evanystrm Beeest .. @ o

28 vk 1tykkdys Vastaa

—— Nayté vastaukset (1)

( . , laurainbrussels So happy for you! o
28 vk 1tykkdys Vastaa Nayta kaannos

—— Navta vastaukset (1)
Qv W

753 tykkaysta
4. syyskuuta 2024

@ Lisaa kommentti...

Kuva 1. Majasaaren Instagram-julkaisu (@millamajasaari, 4.9.2024).

Julkaisussa on myos suoraan edestapdin otettu puolildahikuva, jossa han hymyilee
levedsti (ks. kuva 2). Tastd kuvasta valittyy lamminhenkisyys ja positiivinen asenne.
Nainkin han viestii seuran faneille olevansa innoissaan paastessdaan edustamaan uutta
seuraansa. Faneille positiivisten viestien valittaminen on tarkeaa, silla fanisuhteet
kehittyvan erilaisten kohtaamisten pohjalta. Arain ja muiden (2014) mukaan positiiviset
viestit fanien kannattamalle seuralle kasvattavat luottamusta ja sitouttavat seuraajia
myos urheilijaa kohtaan. Kokonaisuutena julkaisusta valittyy harmonia kahden erilaisen
kuvan valilla. Tama kontrasti luo julkaisun avulla Majasaaresta ammattimaisen, mutta
myos lempeamman ja helposti lahestyttavan kuvan. Fanien ja seuraajien sitouttamisen

kannalta on perusteltua ja hyodyllista valittaa itsestdan kuvaa molemmissa savyissa.
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Kuva 2. Majasaaren Instagram-julkaisu (@millamajasaari, 4.9.2024).

Karjalainen on niin ikdan viestinyt saavuttamastaan menestyksesta Instagram-tilillaan.
Toukokuussa 2024 julkaistussa kuvassa han poseeraa F-gaalasta voittamansa palkinnon
kanssa (ks. kuva 3). Julkaisu on kerdannyt 1 809 tykkaystd ja 18 kommenttia. Kuva on
ammattilaisen ottama kokokuva, joka on otettu F-gaalan kuvaustaustaa vasten.
Karjalainen hymyilee leveasti ja esittelee palkintoaan kameralle. Kuvatekstissa han
kirjoittaa olevansa erittdin kiitollinen saamastaan tunnustuksesta, kiittdaa eri tahoja ja
mainostaa tulevaa YouTube-videotaan, jonka on kuvannut gaalatapahtumasta.
Kuvatekstin loppuun han on listannut, kuten moniin muihinkin paivityksiinsa, hdanen
yhteistydkumppaneitaan. Palkintojen ja niistd viestimisen voidaan ajatella lisddvan
urheilijan uskottavuutta ja statusta omalla alallaan, silla Arain ja muiden (2014, s. 101)
mukaan menestystd pidetdadan tarkeimpana mittarina urheilijabrandayksessa.

Menestyksestd kannattaa viestida myos yhteistydkumppanien vuoksi, silld heita
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kiinnostavat menestyneet ja vaikutusvaltaiset urheilijat. Palkintoihin keskittyvat
postaukset viestivat myos kilpailuhenkisyydesta ja kunnianhimosta, jotka ovat yleisén

kannalta seka urheilun parissa arvostettuja arvoja.
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Kuva 3. Karjalaisen Instagram-julkaisu (@floorballgoalie_1, 26.5.2024).

Menestyksen lisdksi urheilijat voivat pyrkid saavuttamaan huomiota muillakin keinoilla.
Kilpailutyyli on urheilian oma tavaramerkki urheilukentillda. Se on poikkeavuuteen
liittyva tekija, jota hyodyntamallad voi erottua muista. Karjalaisen tapauksessa hanen
omintakeinen  kilpailutyylinsd  voidaan ehdottomasti ndahda osana hdnen
urheilijabrandidaan. Tyyli on tunnistettava ja erottuu epatyypillisilla seka nayttavilla
liikkeilld, joita harva maalivahti kykenee toteuttamaan. Tatd omaleimaisuutta han
hyodyntda niin kentdllda kuin sosiaalisen median sisalldissa. Taman vuoksi hanta on
alettu kutsua salibandypiireissa kumiukoksi, ja han voitti kaudella 2023-24 F-liigan

gaalassa viihdyttavimman pelaajan palkinnon. Karjalainen on pyrkinyt tietoisesti
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rakentamaan nakyvyyttddn tdman ominaisuuden varaan Instagram-sisalldissaan.

Kuvassa 4 on esimerkki Karjalaisen tililta.

Kuva 4. Kuvakaappaus Karjalaisen Instagram-tililtd (@floorballgoalie_1).

Tilillda on useita kuva- seka videojulkaisuja, joista ndkee hanen ketterid torjunta-
asentojaan. Hanen videonsa ovat kerdanneet parhaimmillaan jopa miljoonia
nayttokertoja, mikd on merkki siita, ettd Karjalainen on onnistunut hyddyntdmaan
Instagramin algoritmien toimintatapaa hyodykseen. Seppéasen ja Viliverrosen (2024, s.
85) mukaan sosiaalisen median algoritmit suosittelevat ihmisille tunteita herattavaa
sisdltod, ja Karjalaisen torjuntavideot aiheuttavat niita katsojissaan yllattavyydellaan.

Uniikin kilpailutyylin ymparille rakennettava urheilijabrandi on oiva keino kerata
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seuraajien ja fanien huomio (ks. esim. Arai ja muut, 2014; Paananen ja muut, 2020).
Karjalainen tuottaa urheilullista sisalt6éa, mutta rakentaa samalla itsestdaan viihdyttavaa
ja inspiroivaa hahmoa, mika lisad hanen kiinnostavuuttaan laajemmalle yleisélle
urheilupiirien  ulkopuolellakin. Tassd mielessa hdnen toimintansa yhdistaa
persoonallisuutta, poikkeavuutta ja mediandkyvyyttd, mikd on nykypaivan

urheilijabrandaykselle keskeista.

4.1.2 Miellyttdva ulkoinen olemus

Urheilijat eivat nostaneet haastatteluissa esiin ulkoiseen olemukseen liittyvid seikkoja
tarkedna osana urheilijabrandaysta, vaikka muun muassa Arai ja muut (2014) seka Simak
(2024) pitivat ulkondakoéda merkittavana ominaisuutena urheilijabrandadykseen liittyen.
Urheilijoiden Instagram-tileilld ndkyi vaihteleva maara ulkonaon teemoihin liittyvia
julkaisuja, mutta ennen kaikkea Majasaari ja myds Puhtimaki olivat aktiivisimpia
julkaisemaan sisdltéa niihin liittyen. Karjalaisen tililla tama ulottuvuus ei korostu
juurikaan, silla hanen sisaltonsa kasittelevat kaytannossa pelkastadn urheilullista
suorittamista. Majasaari ja Puhtimaki ovat sen sijaan jakaneet huomattavasti enemman
sisdltéa omalta vapaa-ajaltaan, itsestddan ja muotityylistddan. Heidan tileiltdan saa
vaikutelman siita, ettd he myos viihtyvat kuvattavina ja kameran edessa, mita voidaan
pitdaa jonkinlaisena edellytyksena urheilijabrandaykseen suunnattua sosiaalisen median

kayttoa ajatellen.

Koska kehon kunto on yksi oleellinen tekija brandiassosiaatioiden muodostumisessa, voi
siitd viestiminen olla hyodyksi urheilijoille. Arai ja muut (2014, s. 102) kirjoittavat, etta
urheilijan kehon kuntoa voidaan pitaa aiempien tutkimusten perusteella symbolisena
viestind itsetunnosta ja minakasityksesta. Urheilijoiden tileilld on erilaisia harjoituksista
kuvattuja sisaltoja, minkad avulla he pystyvat ilmaisemaan heidan kehon kuntoaan.

Ulkonako ei kuitenkaan korostu erityisella tavalla yhdenkaan urheilijan tililla.
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Ulottuvuuteen liittyy myds muun muassa pukeutuminen. Arain ja muiden (2014)
mukaan jakamalla kuvia omasta pukeutumisestaan urheilijat voivat viestia seuraajilleen
identiteetistdadn ja pyrkia rakentamaan kestavia suhteita heidan kanssaan. Majasaari on
jakanut paljon julkaisuja, joista voi selkedsti ndhda hanen kdyttamia vaatteita ja tyylidan.
Kuva 5 havainnollistaa, miten tdma nakyy hanen Instagram-tilillaan. Kuvissa hanelld on

paallaan seka sporttisempia etta siistimpia arkivaatteita, jotka ilmaiset hanen tyylidan.

Kuva 5. Kuvakaappaus Majasaaren Instagram-tililtd (@millamajasaari).

Pukeutumisen kautta urheilijat voivat paitsi tuoda esiin omaa persoonallisuuttaan, myds
asemoitua osaksi laajempia kulttuurisia ja tyylillisia liikkeitd. Tyyli ja vaatetus voivat

toimia keinoina rakentaa samaistuttavuutta tai toisaalta luoda erottuvaa imagoa, joka
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tukee urheilijoiden yksilollista brandid. Sosiaalisessa mediassa visuaalisuus on
keskeisessa roolissa, ja pukeutumiseen liittyvat julkaisut voivat houkutella myds sellaista
yleis6a, joka ei valttamatta seuraa urheilijaa taman urheilullisten suoritusten vuoksi.

Nadin pukeutuminen voi toimia myds brandin rakentamisen valineena.

4.1.3 Markkinakelpoinen elamantapa

Markkinakelpoiseen eldméantapaan kuuluu urheilijan eldmantarinan lisdksi erilaisten
suhteiden yllapito sekd esikuvana toimiminen. Majasaari kertoi haastattelussaan
uskovansa, etta urheilijoiden elama ja arki kiinnostavat seuraajia varsinkin, jos sen osaa
tehda kiinnostavasti, mikd on linjassa Paanasen ja muiden (2020) ajatusten kanssa.
Esimerkissa (3) Majasaari kuvaa, ettad ei ole yhta ainutta tapaa brandata itsedan, vaan
urheilijabranddys on aina tilannesidonnaista ja yksilollistd. Muun muassa urheilijan
taustalla, lajilla, persoonallisuudella ja viestintatyylilla on merkitystd brandin
rakentumiseen. Urheilijoiden on siis ldhestyttdva brdandaysprosessia eri tavoin, silla

jokaisella on erilaiset laht6kohdat sen toteuttamiseen.

(3) Joku voi menestyé sen takia somebrandina koska se on ihan hiton hyva
jossain mita se tekee ja urheilussa, ja se saattaa riittaa, vaikka se ei
hirveasti postailisi. Sitten taas joku tosi pieni urheilija voi luoda tosi ison
somebrandin olemalla aktiivinen ja mielenkiintoinen. [- -] Se riippuu
niin paljon siita, ettd kuka on ja milla korteilla pelaa. (Majasaari,
haastattelu, 16.10.2024)

Yksi tarked osa urheilijabrandaysta on myds fani-, sponsori- ja mediasuhteiden hallinta
(Arai, 2014, s. 101). Instagramissa urheilijat pystyvat viestimaan itsestaan mahdollisille
sponsoreille, mutta he voivat myds tehokkaalla tavalla rakentaa suhteita etenkin
faniensa kanssa. Taman pohjalta urheilijoiden tileilld toistui pyrkimys johdattaa seuraajia
vuorovaikutukseen julkaisujen kautta. He olivat esimerkiksi upottaneet kuvateksteihin
kysymyksia, joiden avulla he pyrkivat saamaan seuraajilta kommentteja julkaisuihinsa.
Samalla he pystyivat tuomaan itsedan lahemmas seuraajiaan mielekkaalla tavalla, kuten

Puhtimaki on tehnyt kuvassa 6, kun han kirjoittaa kuvatekstin loppuun ”Léytyyko sieltd



48

minkalaisia vapaa-ajan harrastuksia?”. Julkaisun avulla hdn kertoo itsestddn, mutta

osallistaa myds fanejaan yhteiseen vuorovaikutukseen.
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Kuva 6. Puhtimaen Instagram-julkaisu (@juhapuhtimaki, 5.12.2022).

Yhteistyot kuuluvat oleellisella tavalla tdhan teemaan ja suhteiden yllapidon kategoriaan.
Kaikki urheilijat ovat tehneet Instagramissa yhteistoita useiden eri tahojen kanssa, mika
viestii siitd, ettd heillda on markkina-arvoa, jota he ovat onnistuneet hyodyntamaan.
Haastatteluissa urheilijat nakivat, ettd yhteistydkumppanit ja sponsorointi voivat olla
urheilijalle olennainen tulonlahde, minka myds esimerkiksi Auvinen ja Kuuluvainen ovat
todenneet (2017). Urheilijoilta kysyttiin muun muassa, miten usein ja minkalaisia

yhteistydjulkaisuja he yleensa tekevat Instagramissa. Vastaukset vaihtelivat jonkin verran,
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mutta urheilijat kokivat yhteistyot erittdin hyddyllisiksi. Puhtimaki kertoo esimerkissa (4),
ettd pyrkii itse panostamaan kumppaniensa ja oman brandinsa yhteensopivuuteen, jotta
han voi aidosti seistd heiddan takanaan. Yhteistoiden avulla urheilijat pystyvat
vahvistamaan omaa arvoaan markkinoilla, ja yritykset voivat saavuttaa nakyvyytta, jota

voisi olla hankala saada muuten.

(4) Yhteistyokumppaneina haluan pitaa sellaisia yrityksia kenen arvoja
makin pystyn kantamaan ylpeasti. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Puhtimaelld oli tililladn urheilijoista eniten yhteistydjulkaisuja (52 kappaletta), mika
kertoo hdnen kiinnostavuudestaan, mutta myos siitd, etta han on onnistunut
kaupallistamaan itsensd tehokkaasti. Kuva 7 on esimerkki yhteistyOjulkaisusta, jossa
Puhtimaki poseeraa yhteistyokumppaninsa kosmetiikkatuotteiden kanssa. Kuvatekstiin
on kirjattu kyseessa olevan kaupallinen yhteistyd, minka jalkeen Puhtimaki kertoo
tuotteista, ja niiden tarjoamista hyodyista. Han tarinallistaa tuotteen kdyton kertomalla
omista kokemuksistaan ja tuotteiden kulkevan myds pelimatkoilla mukana. Tama on
tehokas markkinoinnin keino, silla ihmiset valittavat nykyaan yha enemman esikuviensa
mielipiteista ja suosituksista. Kuvatekstissa lukee myos, miten hanen seuraajansa voivat
hyotya yhteistyosta tilaamalla uutiskirjeen ja saamalla sita kautta alennusta yrityksen
tuotteista. Julkaisun yhteydessa kaytetty kuva on lavastettu ja Puhtimaelld on levea hymy
ja kadessaan yrityksen tuote. Kuva on laadultaan hyva, ja kuvan vaaleat varit lisdavat
tunnetta raikkaudesta. Julkaisuna se sulautuu hyvin tilin visuaaliseen ilmeeseen, eika se
kuvatekstin perusteella vaikuta teenndiseltd, mikd luo Puhtimden ja muiden

urheilijoiden peraankuuluttamaa aitouden tunnetta.
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Kuva 7. Puhtimaen Instagram-julkaisu (@juhapuhtimaki, 15.9.2022).

Myds esikuvana toimiminen kuuluu ulottuvuuteen, ja niiden merkitys urheilussa on suuri.
Urheilijat kokivat hyvana esikuvana toimimisen tarkedna, minka vuoksi vaikeampienkin
aikojen esiin tuominen on tarkeda seuraajien nakokulmasta. Majasaari kertoo
esimerkissd (5) kaivanneensa nuorempana esikuvia, joiden jalanjaljissa olisi voinut

kulkea.

(5)  Kun ma olin nuori niin ma toivoin, etta olisi joku keta voisi seurata.
(Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Tama kertoo erityisesti siitd, mikd merkitys esikuvilla on kaikille urheilijoille, mutta

etenkin lapsille ja nuorille. Karjalainen kertoi haastattelussaan monien junioripelaajien
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ottaneet hdneen yhteyttd sen jalkeen, kun han oli alkanut julkaisemaan sisaltoja
aktiivisemmin tililleen. Monet nuoret maalivahdit sanoivat kehittyneensa
pelaamisessaan sekd saaneensa ideoita harjoitteluun, mika toimi hanen mukaansa
aikanaan lahtolaukauksena sille, ettd han alkoi kasvattaa tilidan maaratietoisemmin.

Esikuvana toimiminen voi siis olla my6s yksi motivaatiotekija urheilijoiden brandayksessa.

4.2 Urheilijabrandin rakentaminen Instagramissa

Yksi tutkimuksen teemoista on urheilijabrandin rakentaminen ja vylldpitdminen
Instagramissa. Haastatteluissa urheilijoilta kysyttiin, mikd tekee urheilijan brandista
mielenkiintoisen, ja miten siind voi onnistua. Vastauksista kadvi selvaksi, etta
urheilijabrandin kasvattaminen on usein pitkdjanteisyytta vaativa prosessi, kuten myos
Hodge ja Walker (2015, s. 127) ovat todenneet. Majasaari mainitsi, ettd kyseessa taytyy
olla todella poikkeuksellinen urheilija, jotta han voisi rakentaa urheilijabrandinsa
pelkdstadan urheilullisten kykyjensad ymparille. Vinkkindg henkilobrandin rakentamiseen
han mainitsi myos verkostoituminen ja itsensa esiin tuominen sosiaalisessa mediassa.
Majasaari kuvailee esimerkissa (6), kuinka urheilijat voivat kehittdd omaa brandidan

tarttumalla tilaisuuksiin kaihtamatta uutta.

(6) Verkostoituminen muutenkin ja itsensa eri paikkoihin laittaminen. Mutta
my0s sita, ettd sa opettelet tekemaan sita kaikkea ja sa tulet kuulluksi.
Kaikki tammaiset pienet asiat ovat myos steppeja siind [brandadyksessa].
(Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Verkostoituminen ei ole ainut keino paasta eteenpdin. Paananen ja muut (2020)
huomauttavat, ettd tietyn spesifin kohderyhman sisdlla on usein helpompi nousta
tunnetuksi, jos henkilébrandin rakentamista ldhestyy pitkdjanteisesti. Puhtimaki ja
Karjalainen ovat osoituksia kohdeyleison fokusoimisesta johonkin tiettyyn spesifiin
ryhmaan. Pesdpallo- ja salibandyfanit ovat |0ytaneet heidan tileilleen, koska kyseisissa
lajeissa sosiaalisen median vaikuttajia ei ole ollut juurikaan. Koska henkilobrandayksen

kulmakivia on muista erottuminen, urheilijat ovat hyotyneet siitd, ettda he lahtivat
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brandadamaan itsedaan alueilla, joilla ei ollut kovin paljon kilpailua siihen aikaan.
Puhtimaki sanoo esimerkissa (7) olleensa ensimmaisia pesdpallonpelaajia, joka lahti
tekemaan sisaltéa Instagramiin tavoitteellisemmin, mika helpotti hanta kasvattamaan

tilidan nopeasti lyhyessa ajassa.

(7)  Rupesin ihan vaan muuten paivittdmaan [Instagramia] vahan normaalia
ahkerammin ja huomasin etta se lahti kasvamaan yllattavan nopeasti
varmaan sen takia, ettd kun ei ollut muita [pesapalloilijoita
Instagramissa] juurikaan. (Puhtiméki, haastattelu, 4.11.2024)

Puhtimaki kertoi haastattelussaan, ettd valilla on myds hyva rikkoa rajoja ja
menna “johonkin toiseen ymparistoon”, jos tahtda seuraajamaaran kasvuun. Talla han
viittaa erityisesti siihen, etta saavuttaakseen huomiota sellaisilta ryhmilta, jotka eivat
tavallisesti seuraisi urheilijaa, tulee urheilijan pyrkia itse niiden luokse eri keinoin. Han
on itse tehnyt paljon t6itd sen eteen, ja onkin saavuttanut paljon nakyvyyttda myos
pesapallokansan ulkopuolella, mika on toistaiseksi lajille harvinaisempaa. Urheilijoiden
tileillda huomattava seikka oli myds heidan kayttamansa kieli. Silla on merkitystd ennen
kaikkea tavoitettavan yleison nakokulmasta. Karjalainen kayttaa julkaisuissaan paddosin
englantia, Majasaari suomea, ruotsia, ja englantia ja Puhtimaki suomea. Tama kertoo
paljon myos tilien tavoitteista kohdeyleison suhteen. Karjalainen kertoi pyrkivansa
tavoittamaan yleis6a lajipiirien ulkopuolelta, silld ndin han voisi kasvaa entisestdaan

urheilijabrandina ja pystyisi tavoittamaan suuremman seuraajamaaran.

Myds urheilijoiden lajit eroavat toisistaan nakyvyydeltdan ja tavoittavuudeltaan, mika
vaikuttaa osaltaan brandaysprosessiin. Jalkapallo on maailmanlaajuisesti suosittu ja
seurattu laji, kun taas salibandy on suuri laji muutamissa maissa ja pesdpallo
ensisijaisesti kansallisella tasolla. Karjalainen ja Puhtimdki pelaavat pesdpalloa ja
salibandya, joissa yksildiden nakyvyyden ja lajimarkkinoinnin valillda on vahva yhteys,
mika tekee heista potentiaalisia keulakuvia lajilleen. Esimerkiksi Karjalaisesta ja hdanen
ainutlaatuisen tehokkaasta sosiaalisen median kdytostadan on kirjoitettu jopa Helsingin
Sanomissa, silla han on ylivoimaisesti seuratuin salibandynpelaaja Suomessa (Tiira,

2024). Majasaari puolestaan toi esiin halunsa edistdd naisjalkapallon kehitysta ja
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nakyvyyttd, silla se jaa edelleen usein miesten jalkapallon varjoon esimerkiksi

mediandkyvyyden ja kaupallisten mahdollisuuksien osalta.

Menestyksekadsta henkilobrandaysta voi ja kannattaa ldhestya useista eri kulmista, silla
strategioita urheilijabrandin rakentamiseen on monia. Urheilijat vaikuttivat olevan
haastattelujen perusteella padosin itseoppineita, mika ei ole harvinaista
urheilijabrandien rakentamisesta puhuttaessa (ks. esim. Hodge & Walker, 2015).
Monissa aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, ettd urheilijat ovat kokeneet jadneensa
ilman erityista tukea, josta olisi ollut hyotya urheilijabrandia kehittdessa. Tassa
tutkimuksessa samaa ei ilmennyt, mutta urheilijat kertoivat kehittineensd omaa
toimintaansa sosiaalisessa mediassa oma-aloitteisesti kokeilemisen ja opiskelun kautta.
Puhtimaella apuna on toiminut myds hanen puolisonsa, joka on ollut aktiivinen hanen
tilinsd taustalla. Karjalainen mainitsee esimerkissad (8) hakeneensa itsendisesti tietoa

internetista ja kertoo sielta [6ytyvan paljon hyodyllistd materiaalia ilmaiseksi.

(8) Enemman se on mennyt ehka sen kautta, ettd on itse opiskellut tuolta
somesta ja muualta ja verrannut muihin vaikuttajiin ja
urheilijabrandeihin. Sitten totta kai esim. YouTubesta ja muualta loytyy
paljon ilmaisena kaikkea infoa, ettd miten kasvattaa omaa brandia.
(Karjalainen, haastattelu, 12.10.2024)

Haastatteluaineiston perusteella urheilijoiden henkilobrandays oli Idhes poikkeuksetta
alkanut huomaamatta ja ilman systemaattista pyrkimystd brandin rakentamiseen.
Urheilijoiden mukaan heidan Instagram-tiliensa alkuperaiset kayttotarkoitukset eivat
liittyneet henkilobrandaykseen. Esimerkiksi Karjalainen kuvailee tilinsa olleen aluksi
enemmankin paivakirjamainen alusta héanelle itselleen, jotta saisi tietoa, millainen
maalivahti hdan on ollut uransa eri vaiheissa. Majasaari puolestaan kertoi
kiinnostuneensa henkilébrandayksesta omina lukioaikoinaan ymmarrettyaan millainen
potentiaali siind piilee. Esimerkissd (9) hdan mainitsee, kuinka on kokenut omien

ajatustensa jakamisen sosiaalisessa mediassa olleen luonnollista.
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(9) Ma oon aina ollut kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja halunnut
postailla ja jakaa mun ajatuksia. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Vasta myohemmin urheilijat olivat alkaneet tehda sisaltoéa tiedostetummin. Vaikka
kaikilla ihmisilla on henkilébrandi, vaatii sen kasvattaminen usein ponnisteluja (Arruda,
2019; Karaduman, 2013). Jotta urheilijan henkilébrandi voi kasvaa, taytyy télld olla
motivaatiota sen rakentamiseen ja yllapitamiseen. Motivaatio voi olla sisdista tai ulkoista,
mutta urheilijoiden kommenteissa nousi esiin ennen kaikkea muiden inspiroiminen ja

oman lajin esiin tuominen. Tama ilmenee esimerkeista (10), (11), (12) ja (13).

(10) Ma halusin jakaa juttuja, etta voisin auttaa jotain muuta, joka kay niita
juttuja lapi, mitd ma oon kdynyt nuorempana. Ja ei vaan nuorempana
vaan koko ajan kdytanndssa. Semmoinen auttamisen halu [motivoi] ja
ma tiedan, ettd ihmisia kiinnostaa. Mua kiinnostaa katsoa sellaista
sisaltoa, niin sitten mun mielestd on myos kiva jakaa sellaista siséltoa
muille. [- —] Haluaisin, etta joku ihminen saisi siita jotain hyotya. Ma
toivoisin voivani inspiroida nuorempia ja muitakin. (Majasaari,
haastattelu, 16.10.2024)

(11) Tassa saattaisi olla jonkun nakdinen mahdollisuus saada pesapalloa
vietya eteenpain. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

(12) No varmaan se isoin [syy] edelleenkin miksi ma sen aloitin, ettd ma
pystyn inspiroimaan muita ja antamaan muille maalivahdeille ja koko
lajillekin takaisin sitten, etta vie lajia eteenpdin. (Karjalainen, haastattelu,
12.10.2024)

(13) Ma jotenkin haluan tehdd myds sosiaalista mediaa sen takia, ettd ma
haluan kasvattaa naisurheilun ja naisjalkapallon nakyvyytta. Ma ajattelin,
ettd ma omalla brandilla voin jollain tavalla tuoda korteni
kekoon. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Sosiaalinen media ja Instagram koettiin haastateltavien puolesta matalan kynnyksen
alustana, jossa kdytannossa kuka tahansa voi aloittaa. Karjalainen mainitsee esimerkissa
(14) Instagramin ilmaisuuden isona etuna. Se koettiin hyvaksi alustaksi
henkil6brandayksen nakokulmasta myds, silla se on monipuolisempi kuin moni muu

sosiaalisen median alusta. Karjalainen koki, ettd Instagramissa on suurin osa hdnen



55

sisdltojensd kohderyhmastd, jotka ovat nuoria, mikd tekee siitd entista

houkuttelevamman alustan sisaltojen jakamiselle.

(14) Nykyaanhan se merkitys on korostunut tosi paljon, kun se on
periaatteessa lahtokohtaisesti ilmainen paikka missa voi tehda
nimenomaan orgaanista sisadltod, johon ei vaadi pddomaa niin paljon.
Totta kai kamerat ja muut maksavat, mutta puhelimella on aika helppo
tehda ilmaiseksi omaa sisaltoa ja sita kautta rakentaa omaa brandia.
(Karjalainen, haastattelu, 12.10.2024)

Majasaari kertoi vahentaneensa Instagramin kayttdéa joitain vuosia sitten, kun taas
Puhtimaki ja etenkin Karjalainen ovat yllapitdneet johdonmukaista ja aktiivista
julkaisutahtia. Vaikka Majasaari on menestynyt urheilija suuressa lajissa, se ei
pelkastaan riita seuraajamadaran kasvattamiseen. Instagramissa, kuten muillakin
sosiaalisen median alustoilla, on hyva pysya aktiivisena, jos haluaa |6ytaa uusia seuraajia.
Tama tukee nakemystd systemaattisen ja aktiivisen julkaisutahdin merkityksesta

urheilijabrdndia rakentaessa, mista myos Majasaari mainitsee esimerkissa (15).

(15) Systemaattisuuden kautta ma ajattelen, etta tulisi enemman seuraajia.
(Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Urheilijabrandays koettiin my6s mahdollisuudeksi saavuttaa taloudellista hyotya, silla
yhteistydkumppaneiden saaminen koettiin todennakdisemmaksi, jos omaa vahvan ja
mielenkiintoisen brandin. Taloudellinen nakdkulma nousi esiin myos siind mielessa, etta
sen avulla voi mahdollistaa itselleen urheilullisesti paremmat olosuhteet. Taloudellisen
hyddyn saaminen auttaa ottamaan askelia kohti ammattilaisuutta, kun kyse on
pienemmista lajeista, joissa se ei ole yleista. Esimerkiksi salibandyssa iso osa pelaajista
on amatooreja tai puoliammattilaisia, jotka kdyvat paivatoissa. Jos urheilija kuitenkin
pystyy korvaamaan osan palkkatuloistaan esimerkiksi sosiaalisen median yhteistoista
saamilla tuloilla, voi urheilija vahentda tyotuntien ja lisdtd harjoitustuntien maaraa.
Esimerkissa (16) Majasaari tunnistaa tilanteen naisten jalkapallon kontekstissa ja kokee

sosiaalisen median tarjoavan urheilijoille vaihtoehtoja.
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(16) Jos ei ole ihan tosi iso urheilija tai urheile tosi suositussa lajissa, ja vaikka
futis on tosi suosittu laji niin ma en silti nde, etta naisten jalkapallo
vaikka Suomessa olisi niin suosittua, niin silloin siitd saa hirveasti hyotya,
jos on somessa aktiivinen. Eli some tuo hirveasti
mahdollisuuksia. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Urheilijabranddyksen aloittamisen motivaation ldhteenad voi toimia myds urheilu-uran
jalkeinen aika. Urheilijat voivat hyodyntda uransa aikana rakentamaansa henkildbrandia
kasvattamaan mahdollisuuksiaan tyollistyd, kun urheilu-ura on paattynyt (Arai ja muut,
2014; Auvinen & Kuuluvainen, 2017; Paananen ja muut, 2020). Majasaari kertoi
haastattelussa unelmoivansa tilanteesta, jossa hanen ei tarvitsisi jalkapallouran
paatyttya siirtya heti tydelamaan, vaan voisi elaa osittain tai taysin sosiaalisesta mediasta

ansaitsemillaan tuloilla.

4.2.1 Aitous

Yksi tarkeimmista seikoista, joka nousi esiin jokaisen urheilijan kohdalla puhuttaessa
hyvasta ja kiinnostavasta urheilijabrandista oli, ettd he halusivat tuottaa aitoa sisaltoa,
johon seuraajat pystyvat samaistumaan. Sosiaalisessa mediassa jaettavan sisallon tulisi
olla mahdollisimman aitoa, jotta seuraajat nakisivat urheilijoiden kdyvan ldapi samanlaisia
vaikeita hetkia kuin kuka tahansa muukin. Tama vahvistaa kasitystd, jossa Paananen ja
muut (2020, s. 173) mainitsivat brandien herdttdavan ihailua ja fanittamista myos
vaikeista hetkista viestiessa. Majasaari mainitsi aidon sisallon valittamisen olevan valilla
haastavaa, mutta samalla kokee brandin kiinnostavuuden riippuvan pitkalti juuri siita
tekijasta. Aitoudella urheilijat uskovat etenkin saavuttavansa yleis6d, joka pystyy

samaistumaan sisaltéon, kuten Puhtimaki kertoo esimerkissa (17).

(17) Ma haluan olla toisaalta sellainen samaistuttava, ettd kun tiedan, etta
arkielama ihmisilla ei aina ole hirvean ruusuilla tanssimista, niin mun
mielesta se on hyva tuoda esille, ettd se ei mydskaan meilla ole aina sita.
(Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)
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Yleisot arvostavat luotettavia ja inhimillisia henkilobrandeja (Paananen ja muut, 2020),
mikda on vahvistanut tarvetta rakentaa rehellisia ja vakaalle arvopohjalle perustuvia
urheilijabrandeja. Liian siloteltu ja yksipuolinen sisalto voi vaikuttaa epaaidolta ulospain.
Aitous koettiin urheilijoiden toimesta keinona viestida my0Os urheilijoiden arjesta
samaistuttavalla tavalla. Majasaari kertoi avanneensa omia ajatuksiaan Instagramissa
vaikeammistakin aiheista, kuten mielenterveydestd. Myds Puhtimadki kertoo
esimerkeissa (18) ja (19) olleensa aktiivinen péivittdmaan sosiaaliseen mediaan seka

hyvista etta huonoista ajoista.

(18) Aitous on kumminkin se iso teema mitd ma oon itse halunnut sielld
pitdd. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

(19) Ma oon paivittanyt sinne, jos mulla on paska aika, niin ma oon kertonut
sen hyvin rehellisesti, ja jos on hyvaa aikaa ja hyvia asioita, niin ma
kerron myos sen. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Kuvassa 8 on esimerkki julkaisusta, jossa Puhtimaki kertoo tapahtumarikkaasta
vuodestaan. Se on julkaistu 29.12.2021. Kuva on lavastettu laaja puolikuva ja Puhtimaki
esiintyy siind arkivaatteissaan kiviseinan edessa. Esimerkki (20) on julkaisun kuvateksti,
jossa han kertoo avoimesti kohtaamistaan haasteista sekd urheilun parissa etta

henkilokohtaisessa elamassa.

(20) Tama vuosi on ollu kylla melkonen kaikkinen vaiheineen! Talven loukista
ja muuton jalkeisesta lievahkosta uupumuksesta lahdettiin liikkeelle ja
sen jalkeen mentiin aikalailla nousevalla kayralla huipentuen syksylla
voitettuun mestaruuteen! & Q Mestaruusjuhlista nautittiin muutama
viikko ja sen jdlkeen tulikin lunta tupaan oikein kunnolla didin
sairastumisen takia. Melkonen vuoristorata on siis takana, mutta ens
vuodelle on taas paljon vahvempi kaveri valmiina ottamaan mita elama
antaa @) Jos jotain urheilu on mulle opettanut elama&an, niin ainakin
asioiden kasittelya. Ja varsinkin asioiden laittamista perspektiiviin.
Onnistumisia SAA juhlia ja suruja PITAA surra. Ja sitten jatketaan. Voi
kuulostaa raa'alta, mutta sita elama joskus on. lloa ja surua.
Elamanasenne kuitenkin loppupeleissa kantaa aika pitkalle @ Kun
jaksaa ajatella positiivisesti, niin ma ainakin uskon, etta silla saa paljon
enemman Q@ (@juhapuhtimaki, Instagram, 29.12.2021).
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Julkaisussa yhdistyvat henkilokohtaiset kokemukset ja tunneilmaisut, jotka rakentavat
kuvaa aidosta ja inhimillisesta urheilijasta tunteiden ja haavoittuvuuden kautta. Siina
nousee esiin laaja tunnekirjo, johon kuuluu uupumusta, iloa, surua, kiitollisuutta ja
toiveikkuutta. Kirjoituksen reflektiivinen ote luo syvyytta ja viestii siitd, etta urheilija ei
halua valittaa seuraajilleen vain kiillotettua kuvaa, vaan jakaa avoimesti myds
oppimiskokemuksia. Julkaisu rikkoo perinteista urheilijan imagoa, joka painottuu usein
vahvana olemiseen, ja tuo esiin myos haavoittuvuuden ulottuvuuksia. Aitous ilmenee
siind, ettd urheilija asettuu samaan asemaan kuin seuraajansa ihmisend, joka kokee

elaman suruja ja iloja. Nain han myds paastaa katsojan lahelle arkeaan ja ottamaan osaa

asioihin, jotka eivat tule esiin median kautta.

Q juhapuhtimaki - Seuraa
i Suomi

5 @ juhapuhtimaki Tama vuosi on ollu kylld melkonen kaikkinen
: vaiheineen!
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vuoristorata on siis takana, mutta ens vuodelle on taas paljon
vahvempi kaveri valmiina ottamaan mita elama antaa |

Jos jotain urheilu on mulle opettanut elamaan, niin ainakin
asioiden kasittelya. Ja varsinkin asioiden laittamista
perspektiiviin. Onnistumisia SAA juhlia ja suruja PITAA surra. Ja
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Kuva 8. Puhtimaen Instagram-julkaisu (@juhapuhtimaki, 29.12.2021).

Simakin (2024) mukaan urheilijoiden ammattiin kuuluu luonnostaan jatkuva valokeilassa
oleminen, minka vuoksi julkisuuskuvan yllapitaminen koetaan tarkeaksi. Han jatkaa, etta

tutkimuksissa on todettu, ettd mitd aidommalta urheilija vaikutti, sita
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todennakoisemmin tata pidettiin hyvana esikuvana. Urheilijoiden on siis hyva viestia
mahdollisimman luonnollisella tavalla omista arvoistaan, persoonastaan seka
elamantyylistdaan, silla  yleis6t hakevat sosiaalisessa mediassa nimenomaan
samaistumispintaa kdyttajien sisalloistd. Urheilijoiden kohdalla myds tarinankerronnan
hydédyntaminen voi auttaa rakentamaan omaa henkilobrandia. Puhtimaki mainitsee
esimerkissa (21) saaneensa positiivisen vastaanoton kerrottuaan lautaskammostaan
sosiaalisessa mediassa. Useat eri ihmiset ldhestyivat hdanta aiheeseen liittyen kertoen
omista kokemuksistaan ja ymmartavansa tata. Paanasen ja muiden (2020) seka Arain ja
muiden (2014) mukaan erilaiset tarinat vaikeammista ajoista, urheiluvammoista tai
muista haasteista eldamdssa kiinnostavat seuraajia, silld ne voivat auttaa heita

samaistumaan urheilijaan.

(21) Eniten tulee palautetta niista postauksista, joissa ihmisilld on jotain
samaistumisen pohjaa. Esimerkiksi mulla on ollut lautaskammo aikanaan
[ =] niin kun on puhunut siitd avoimesti, niin sieltd on tullut
ihmisilta paljon palautetta. Mutta sitten viela varsinkin se, etta siella
tulee niita palautteita niin sanotusti tavallisilta kansalaisilta, jotka
huomaavat, ettd “hetkinen, hanelld [Puhtimaelld] on ollut tuollainen”.
Niin nuo ovat semmoisia, mitkd mulla on niin sanotusti rajayttaneet
somea. Jos sa saavutat jotain, niin niihin reagoidaan totta kai normaalia
enemman, mutta jos puhutaan mista ns. tavallisista sisalldista saa
enemman huomiota, niin ne ovat oikeastaan juuri tuollaisia, mihin
ihmisilla on vdhan normaalia enemman samaistumispintaa tai se on
jotenkin mielenkiintoinen asia mistd he haluavat lisaa tietoa. (Puhtimaki,
haastattelu, 4.11.2024)

Menestys herattaa siis urheilijoiden mukaan aina reaktioita, mutta sen lisdksi aitous
tuottaa paljon keskustelua heidan tileillddn. Tama tekee yleensd vaikeampia aiheita
kasittelevista julkaisuista kaikista suosituimpia, silld seuraajat |6ytavat urheilijoista
jonkinlaista samaistumispintaa. Samaistumisen tdrkeys on korostunut useassa
aiemmassakin tutkimuksessa, mika viestii sen merkityksesta urheilijabrandayksessa (ks.

esim. Arai ja muut, 2014; Hodge & Walker, 2015).
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4.2.2 Sisdllot ja visuaalinen ilme

Myds tilien sisallolla ja visuaalisella ilmeellda on merkitystd, kun puhutaan Instagramin
kaltaisista kuva- ja videopainotteisista alustoista. Neherin (2015) mukaan kuvat ovat
tehokkain keino viestia ihmisille, ja sen vuoksi niiden avulla pystyy rakentamaan vahvoja
suhteita urheilijoiden ja seuraajien valille. Instagramissa julkaisuina lisatyt kuvat ja videot
ovat tarkedssa asemassa, silla ne antavat kayttdjan tilista ensivaikutelman seuraajille.
Kiinnostavan ja laadukkaan sisdllon avulla kdyttdja pystyy saavuttamaan myos seuraajien
huomion hetkessda. Puhtimadki painotti julkaisujen laadun merkitysta mielenkiinnon

herattdmisen ohella esimerkissa (22).

(22) Se, etta sa laitat sinne jonkun laadukkaan kuvan tai videon. Sun pitaa
imaista se porukka silld kuvalla katsomaan tai lukemaan se juttu, mika
sulla on sielld, ja sita kautta ne mahdollisesti kiinnostuu susta enemman
tai tykkaa siitd kuvasta tai mitd nyt tekeekdan niin, etta siitd jaa jalki. Niin
mun mielesta se laatu ja aitous on se milld parjaa. (Puhtimaki,
haastattelu, 4.11.2024)

Kuvien on todettu olevan brandityon tarkedaa valuuttaa nykyajan digitaalisessa
elinymparistossa (Seppanen & Valiverronen, 2024). Instagramissa yksi hyvan sisallon
elementeistd on visuaalinen houkuttelevuus, jonka kautta valittyy huolella valitut ja
mahdollisesti muokatut kuvat sekd yhtendinen estetiikka. Puhtimaki ja Majasaari ovat
ndhneet vaivaa sen eteen, ettd Instagramiin jaetut kuvat ovat noudattavat tietynlaista
tyylid ja sopivat heidan tilinsa visuaaliseen ilmeeseen. Puhtimaen tililla visuaalisen
ilmeen yhtenevaisyys vaihteli jonkin verran, mutta kuva 9 kesaltda 2021 ilmaisee hyvin
sitd ajanjaksoa, kun han oli selvasti kayttanyt aikaa kuvien muokkaukseen ja siihen, etta
tilin sisaltéjen yhtendisyys pysyy mukana. Han kertoi pyrkivansa viestimaan tilillaan
vieraileville ihmisille yhdelld silmayksella, millainen se on. Esimerkissd (23) han avaa
strategiaansa, jonka mukaan hdn haluaa painottaa tilinsd seindlld padasiassa

pesapalloon ja itseensa liittyvia sisaltoja, ja jattda muita aiheita enemman tarinaosioon.
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(23) Haluan, ettda oma seina pysyy jarkevan nakoisena. Ma haluan, etta kun sa
avaat meikalaisen sieltd, niin sa naet siitd kohtuu nopeasti sen, etta kuka
tyyppi tama on. [- =] Etenkin raviurheilu, niin en ma halua sita tehda
liikaa feedin kautta, koska kumminkin pesdpallo ja mina itse on
enemman ne, mitkd ovat mua varten. Se raviurheilu on harrastus ja ma
haluan tuoda esille sielta niita hyvia ja huonoja asioita mita sitten
onkaan, mutta nden, ettd se on enemman storyn puolella. Sellaiset asiat,
joista ma haluan oikeasti sanoa, niin ne ovat ehka siella feedissa.
(Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Kuva 9. Kuvakaappaus Puhtimaen Instagram-tililta (@juhapuhtimaki).

Majasaaren Instagramissa pysyi puolestaan kohtuullisen selked punainen lanka lapi

analysoidun ajanjakson. Tilin visuaalinen ilme on valoisa ja keskiossa on han itse (ks. kuva
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10). Han on selkeasti kdyttanyt kuvissa filttereitd, mika luo hanen tililleen miellyttdavan
tunnelman ja antaa huolitellun kokonaiskuvan tilista. Hanen kuvansa ovat pddosin

lavastettuja, ja han kdyttda usein myods ammattimaisia kuvia ja videoita, jotka erottuvat

etenkin laadultaan.

Kuva 10. Kuvakaappaus Majasaaren Instagram-tililta (@millamajasaari).

Haastattelujen perusteella urheilijat tiedostivat niin ikdan suunnitelmallisuuden
tarkeyden sisdltéjen osalta niiden visuaalisen puolen lisdksi, mutta kertoivat
panostavansa siihen vaihtelevasti. Karjalaisella oli urheilijoista tarkin ja selvin

suunnitelma. Toisaalta hanen tilinsa visuaalinen ilme eroaa muista, silld hanen sisaltonsa
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painottuvat videomateriaaleihin otteluista ja harjoituksista, minka vuoksi tili ei nayta
visuaalisesti yhta huolitellulta. Esimerkissd (24) hdn kertoo sen sijaan noudattavansa
systemaattista julkaisusuunnitelmaa, mika on osaltaan auttanut hanta saavuttamaan

suuren seuraajamaaran.

(24) Aika paljon pyrin siihen, etta ei olisi esimerkiksi ihan taysin samanlaisia
sisaltoja putkeen hirvedna, etta olisi esimerkiksi kuvajulkaisu ja sitten
sen jalkeen vaikka kaksi videota, joista toinen olisi yksittainen torjunta
pelista ja toinen olisi sitten vaikka joku hauskempi koostevideo
treeneistd, etta se vaihtelisi koko ajan julkaisusta toiseen. Ja totta kai,
ettd siind on semmoinen punainen lanka. (Karjalainen, haastattelu,
12.10.2024)

Karjalaisen tililla johdonmukaisuus ilmenee siis tilin huoliteltua ulkondakéa enemman
sisdltdmuodoissa, joita han varioi toimivalla tavalla. Han kertoi julkaisevansa toistuvasti
etenkin 10-30 sekuntia kestavia pystyvideoita. Harjoituksista han lisaa yleensa pidempia
koosteita, ja peleista taas yksittdisia hienoja torjuntoja. Han lisaa jonkin verran pelikuvia
kuvajulkaisujen muodossa sekd itse editoimiaan kuvia eri aiheista. Huumori ja tilin

rentous olivat myos tarkeitd teemoja Karjalaiselle, kuten han kertoo esimerkissa (25).

(25) Jasitten julkaisen jonkun verran semmoista rennompaa sisaltoa, etta on
se sitten rankkarikoosteita treeneista tai jos on joku hauska
yksityiskohta. Sellainen video nimenomaan yrittaa valittaa nauttimista ja
tunnetta, niin siind on ehka ne nelja isointa tai toistuvista sisaltoa, mita
ma julkaisen. (Karjalainen, haastattelu, 12.10.2024)

Tama tarkoittaa, ettd systemaattinen julkaisutahti voi siis osittain korvata sita, miten tili
jda muita vastaavia jalkeen visuaalisella puolella. Instagramin reels-videoiden suosion
mukana myos kayttdjien seinat ovat muuttuneet yha eloisimmiksi, kuten Karjalaisen
tililla. Joka tapauksessa sisaltdjen ja niiden visuaalisen ilmeen valilla tulisi urheilijoiden

mukaan kannatella jonkinlaista punaista lankaa.
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4.3 Joukkueen ja seuran merkitys

Urheilijat eivat aina ole ainoita hyotyjia henkilobrandayksen onnistuessa, silla myos
urheilijan joukkueelle ja seuralle voi olla hyotya yksittdisen urheilian vahvasta
henkilobrandistd, kuten muun muassa Arai ja muut (2014) sekd Hodge ja Walker (2015)
ovat todenneet. Esimerkissa (26) Puhtimaki kertoo, kuinka hdn yhdessa seuransa kanssa
tunnisti ndma mahdollisuudet, minka jalkeen hdnen suosiotaan pyrittiin kdyttamaan

molempien hyodyksi.

(26) Tiedostettiin kylla se, ettd jos mua saadaan tunnetummaksi, niin koko
seuraa saadaan tunnetummaksi [- —] niin tehtiin varsinkin sen asian
kanssa tosi paljon yhteistyota. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Useimmiten joukkueurheilusta puhuttaessa seuran merkitys nousee esiin myos siing,
ettd se tarjoaa pelaajille taloudellista turvaa pelaajasopimusten kautta. Esimerkiksi
yksildurheilijoiden tulee monesti kattaa useita eri kuluja harjoittelusta kisamatkoihin itse,
kun taas joukkuelajeissa seurat kattavat tdllaiset kulut urheilijoiden puolesta lahes
poikkeuksetta. Joukkueurheilijoille henkilobranddys nadyttdaytyy siis useammin
enemmankin mahdollisuutena lisatienestiin omalta seuralta tulevan palkan lisaksi.
Majasaari kertoo esimerkissa (27) tdaman olevan yksi syy sille, minkd takia

urheilijabranddys on edelleen yleisempaa yksilourheilijoiden keskuudessa.

(27) Sita [urheilijabrandaystd] ei tarvitse tehda samalla tavalla kuin
yksildurheilijoiden, koska meilld on omalla tavallaan se turva jengilta,
kun palkka tulee sieltd. Kdytdnnossa méa en ole niin riippuvainen vaikka
yhteistoista, kun joku yksildurheilija on. (Majasaari, haastattelu,
16.10.2024)

Karjalainen kertoi puolestaan, ettda kokee vylipaataan joukkueiden ja seurojen
olemassaolon urheilijoiden taustalla tarjoavan moninaisia etuja ja tarvittaessa myos
tukea urheilijabrandaykseen. Seura voi tarjota erddnlaisen tukiverkoston urheilijan
omaankin viestintaan. He saattavat esimerkiksi tuottaa ottelutapahtumista kuva- ja

videomateriaalia, jota urheilijat saavat kdyttda omissa kanavissaan vapaasti. Tukea oli
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haastattelujen perusteella tarjottu muun muassa joukkueen mediatiimien toimesta,
mika antaa urheilijoille mahdollisuuden kaantya tarpeen tullen ammattilaisten puoleen
matalalla kynnykselld. Taustatuen merkitys voi olla keskeinen tekija urheilijoiden halussa
ja innossa lahted kasvattamaan omaa brandidan. Majasaari oli Karjalaisen kanssa
samoilla linjoilla seurojen omien resurssien tarkeydestd, silla hdanen edustamillaan
joukkueilla on omat kuvaajat, joiden kautta pelaajat saavat korkealaatuisia kuvia niin
harjoituksista kuin ottelutapahtumista. Tama auttaa urheilijoita juuri Instagramin
kaltaisilla visuaalisilla alustoilla, joissa myds kuvien ja videoiden laadulla on yhteys
sisdllon  menestymiseen. Han kertoo esimerkissa (28) joukkueista saamansa

keskustelutuen merkityksesta ideointivaiheessa.

(28) Meilla on maajoukkueessa tosi hyva mediatiimi ja he ovat tosi avoimia
aina, etta tulkaa kysymaan ja tulkaa pallottelemaan, jos teilld on jotain.
Jos mulla olisi vaikka joku herkempi aihe, mistda ma haluaisin postata,
niin mulla olisi kylld ihmisia keneen ma voisin tukeutua ja kysya ja
pallotella ajatuksia sielta pain esimerkiksi, ettd en ole yksin asian
kanssa. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

Joukkueiden merkitys urheilijoiden brandeihin voi ilmetda myds valillisesti. Majasaari
kertoo saaneensa paljon uusia seuraajia pelaajasiirtojensa seurauksena, mika viittaa
siihen, ettd isojen ja perinteikkdiden seurojen merkitys on suuri puhuttaessa yksittdisten
urheilijoiden seuraajamadrien kasvusta sosiaalisessa mediassa. Kun seuralla itsellaan on
vahva brandi ja laaja kannattajajoukko, voivat myos joukkueen pelaajat hyotya siita.
Toisaalta Majasaari kertoo seuraajia myos lahteneen hanen jatettyaan joitakin seuroja,
minkd perusteella han kuvailee urheilijan olevan aina tietylld tavalla kytkoksissa
joukkueeseensa ja heidan faneihinsa. Joukkuekytkdkset ovat kuitenkin pdaasiassa
positiivinen asia, ja han kertoo esimerkissa (29) hydtyneensd myds maajoukkueen

vahvasta brandistd Helmareita edustaessaan.

(29) Mainittakoon tahan ehka sitten maajoukkue myds. Niiden brandin avulla
saa kylla paljon, etta se tuo myds meille pelaajille paljon
hyotya. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)
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Vaikka suurimpien urheilijabrandien, kuten LeBron Jamesin, kohdalla puhutaan usein
siitd, mita joukkueet saavat heiltd, on edellisen esimerkin tavoin hyva muistaa, etta
branddys toimii myo6s toiseen suuntaan. Urheilijat voivat hyotya merkittavasti

edustamiensa seurojen brandistd, mistd Helmarit ovat oiva esimerkki.

4.4 Henkilobrandayksen haasteita joukkueurheilijoilla

Kuten Karjalainen kiteyttdd esimerkissa (30), henkilobrandaykseen liittyy erinaisia

haasteita joukkueurheilijoiden ndkokulmasta.

(30) On se [henkilobrandays joukkueurheilussa] varmasti lahtokohtaisesti
haastavampi kentta toimia henkilébrandina, kun nimenomaan se on
joukkuelaji ja siina ei ole niin selkeasti yksilo. (Karjalainen, haastattelu,
12.10.2024)

Oleellisin ristiriita vaikutti liittyvdan Karjalaisen mainitsemaan ryhmaan kuuluvuuteen —
urheilija edustaa aina itsensa lisaksi omaa joukkuettaan, jolloin hdan on ensisijaisesti
joukkueen jasen. Urheilijoiden asema ryhman jasenena koettiin ongelmalliseksi myds
itsensd brandayksen osalta, silld joukkueurheilijat joutuvat tasapainoilemaan oman
brandin ja joukkueen kollektiivisen identiteetin valilld. Vaikka urheilijalla voi olla vahva
oma brandi, kantaa tdma samalla vastuuta joukkueensa ja seuransa brandista seka
arvoista. Kun Puhtimaki siirtyi pelaamaan Tampereelle Manse PP:n riveihin, han alkoi
pitdad Instagramissa Live-ldhetysta otteluiden jalkeen. Lahetyksista tuli lopulta todella
suosittuja, mutta se heratti alkuun kysymyksidakin seuran puolelta, kuten han kertoo
esimerkissd (31). Joukkueurheilijoilla on aina vastuu toimia edustamaansa seuran
hyodyksi, mikd nakyy usein myo6s urheilijoiden ajatustyossa. Puhtimaelle oli tarkeda
miettia tarkkaan, mika vaikutus silla on hanen joukkueeseensa, silla han edustaa

tallaisissa tilanteissa myos Mansea.
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(31) Varsinkin alkuun on mietitty ndissd mun paahanpistoissa, etta viekod ne
joukkueelta jotain pois. Esimerkiksi nyt miettii, ettd kun ma tulin
Tampereelle, ma aloitin sen liven aina pelin jalkeen. Juuri noista asioista
piti keskustella, ettd mita he [seura] ajattelee ja nakeeko he sen jotenkin,
ettd se on pois [joukkueelta]. Tai kokeeko ne, ettd ma en keskity
tarpeeksi joukkueen tekemiseen, mutta sitten ma kerroin niille, mika se
ajatus on, ja sitten kun siita tuli hyvia kokemuksia [——] niin ei siind mun
mielesta hirveasti negatiivista ole. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Haastatteluissa nousi esiin myds erityisesti, etta useat urheilijoiden kohtaamat haasteet
koskivat sopimusteknisia seikkoja. Urheilijat ovat useimmiten tyosuhteessa seuralleen,
jolloin esimerkiksi pelaajasopimuksissa olevat pykalat voivat vaikeuttaa omien
yhteistoiden solmimista. Urheilijoiden joukkueet voivat siis olla este tai ainakin hidaste
uusien sponsori- ja yhteistydsopimusten solmimiseen, silld urheilijat eivat saa tehda
yhteistoita yritysten kanssa, jotka kilpailevat suhteessa oman seuran sponsoreihin.
Etenkin isojen seurojen kohdalla puhutaan niin suuren kokoluokan sponsorisopimuksista,
ettd niiden rikkominen tuottaisi merkittdvia sanktioita urheilijalle. Majasaari ja
Puhtimaki kuvailevat esimerkeissa (32) ja (33) olevansa siis tietylld tavalla sidottuna

tallaisissa tilanteissa.

(32) Joukkueurheilijana se tuottaa vahan haasteita ja valilla vdahan
padnvaivaa. Pitda olla aika kova halu tehda niita yhteistoita, etta jaksaa
kdyda sen prosessin lapi, etta juttelee niiden ja ison jengin kanssa, koska
mita isompi jengi, sitd tarkemmat sdannot. Niille ne sakot voi olla tosi
isoja ja ma voin joutua siitd oikeasti vaikeuksiin, jos ma lahden niita
rikkoon. (Majasaari, haastattelu, 16.10.2024)

(33) En halua, etta joutuu niin sanotusti se seurakaan ongelmiin asioiden
kanssa. Sen takia ma haluan kaikista varsinkin sopimusteknisia asioista
olla kohtuu tarkka. Mulla on esimerkiksi peliasussa omia mainospaikkoja,
jotka ma saan myyda itse, ja niista on joskus tullut jotain kyselya niiden
kumppaneiden kanssa. (Puhtimaki, haastattelu, 4.11.2024)

Sopimusteknisten seikkojen ohella urheilijat voivat haastattelujen perusteella joutua
ongelmiin myods ndkyvyyden saavuttamisen osalta. Karjalainen kertoo esimerkissa (34),

miten resurssien vaje ndakyy myos urheilijan arjessa. Kun seuroilla ei ole pienemmissa
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lajeissa varaa panostaa ulkopuoliseen apuun markkinoinnissa, urheilijat ottavat usein

itse vastuuta siita.

(34) Kun ei ole mahdollista panostaa oikein ulkopuoliseen
markkinointitydhon hirvedna, se jaa aika paljon omille vastuille, etta
paljonko siella nostetaan ja mitakin ja kuinka paljon voidaan tehda
sisaltoa. (Karjalainen, haastattelu, 12.10.2024)

Haasteeksi urheilijabrandayksessa voi siis muodostua myos erilaisten resurssien puute.
Karjalainen on yksi niista urheilijoista, jotka kuvaavat suurimman osan sisalldistdaan itse
omilla viélineillddn harjoituksista ja osittain my0Os otteluista. Tama johtuu hanen
mukaansa siitd, ettd seuralla ei ole omaa videokuvaajaa paikalla kaikissa
ottelutapahtumissa. Valokuvaaja saattaa loytya useammin, jolloin pelaajat saavat
valokuvia kayttoonsa. Asialla on siind mielessa merkitystd, ettd useimmiten laadukkaasti
kuvattu sisalto menestyy Instagramissa heikompilaatuista paremmin.

Joukkueurheilijoiden henkilébrandaykseen liittyvat haasteet voivat siis olla moninaisia.

4.5 Yhteenveto

Taman  tutkimuksen  tavoitteena oli selvittaa millaista suomalaisten
aktiivijoukkueurheilijoiden  henkilébranddays on Instagramissa. @ Menestyvan
henkilébrandin rakentaminen Instagramissa edellyttaa tutkimustulosten mukaan oma-
aloitteisuutta seka kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan. Aitous, selked visuaalinen
ilme, johdonmukainen tarinankerronta seka suunnitelmallisuus ovat avainasemassa
menestyksekkdan henkilobrandin  rakentamisessa Instagramissa, samalla kun
henkil6kohtaisuuden, urheilullisten suoritusten, fanien osallistamisen seka kaupallisten
yhteistoiden tulee sulautua toisiinsa luonnollisesti. Tulosten perusteella
henkilobrandayksen koetut hyoddyt konkretisoituivat urheilijoille vasta useamman
vuoden systemaattisen toiminnan jalkeen, minka jalkeen heidan ldhestymistapansa
brandaykseen muuttui entistd tavoitteellisemmaksi ja suunnitelmallisemmaksi.

Orgaanista alkua on voinut maarittaa joukkueurheilijabrandien esikuvien puute, silla
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sosiaalisen median hyoddyntdminen urheilijabrandaykseen on ollut perinteisesti
yleisempaa yksilourheilijoiden keskuudessa. Etenkin suomalaisessa joukkueurheilussa
on koettu, ettd yksildiden ei tule nostaa omaa persoonaansa esiin (Auvinen &
Kuuluvainen, 2017, s. 53). Tallainen noyrd ja vaatimaton asenne voi toimia

joukkueurheilun parissa, mutta heikommin puhuttaessa itsensa markkinoinnista.

Tutkimuksen perusteella Arain ja muiden (2014) MABI-mallin ulottuvuudet eivat ole
tarkeita rinnakkain. Urheilijoiden ei tarvitse omata jokaiseen kategoriaan tai
alakategoriaan liittyvia ominaisuuksia, vaan riittaa, jos hallitsee vahvasti jonkin niista ja
hyodyntaa sitd ahkerasti viestinndssaan. Tutkimus osoittaa myos, ettd menestyksekas
sosiaalisen median henkilébrandi ei synny hetkessd, vaan se vaatii jatkuvaa ja
suunnitelmallista sisdllontuotantoa, reagointia uusiin tilanteisiin seka uskottavaa
vuorovaikutusta yleison kanssa. Nama seikat ovat linjassa muun muassa Paanasen ja
muiden (2020) sekd Wallerin (2020) ajatusten kanssa, silld dynaaminen digitaalinen
kenttd vaatii myoOs urheilijoilta reagointikykya. Esimerkiksi Karjalainen kadyttaa
sisalléontuotannossaan aktiivisesti hyddykseen Instagramissa nykydaan hyvin menestyvia
reels-videoita. Myds muista erottuminen ja oman uniikin tyylin valittdminen ovat
erinomaisia keinoja aloittaa oman henkildbrandin kehittaminen, mika vahvistaa Arain ja
muiden (2014), Hodgen ja Walkerin (2015) seka Labrecquen (2011), havaintoja

erottuvuuden tarkeydesta urheilijabrandayksessa.

Puhtimaki ja Karjalainen ovat olleet edelldakavijoita omissa lajeissaan sosiaalisen median
ja varsinkin Instagramin hyodyntamisessd urheilijabranddyksen vialineend, mika on
lisdnnyt heidan suosiotaan. Heidan aikainen ja aktiivinen lasndolonsa sosiaalisessa
mediassa on tulosten mukaan osaltaan lisdnnyt heidan saavuttamaansa huomiota ja
seuraajamaaria. Yksi syy tdhan voi olla yhteiskunnan tarve |0ytdd uusia
urheilijasankareita, jotka auttavat vahvistamaan ihmisten yhteista kansallista itsetuntoa
(Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 34). Toinen selittdva syy voi olla pesapallo ja salibandy
lajeina, jotka nostavat tasaisesti suosiotaan, ja joiden kautta urheilijat pystyvat

hyotymaan alati kasvavista yleisOistd. Tama viittaa siihen, ettd sosiaalisen median
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strateginen ja oikea aikainen kayttd voivat olla ratkaisevia tekijoita yleisdjen

tavoittamisessa seka urheilijabrandien vahvistamisessa.

Kuten monet aiemmat tutkimukset (ks. esim. Arai ja muut, 2014; Arruda, 2019;
Paananen ja muut, 2020) myos tama tutkimus vahvistaa aitouden olevan
urheilijabrandin tarkein elementti. Aitouden valittdaminen seuraajille samaistuttavuuden
mahdollistamiseksi on tarkeda henkilobrandia rakentaessa, silla Arai ja muut (2014) ovat
todenneet samaistumisen johonkin joukkueeseen tai urheilijaan olevan yksi
oleellisimmista tekijoista, joka takaa fanien uskollista kayttaytymista. Urheilijat jakavat
vyhd useammin sisdltdod henkilokohtaisista aiheista omissa sosiaalisen median
kanavissaan pyrkimyksendadn antaa itsestddn aidompi ja samaistuttavampi kuva
seuraajilleen. Vaikeista asioista puhuminen nostaa seuraajien arvostusta urheilijaa
kohtaan, silld tdma saatetaan ndhda inhimillisempana ja rohkeana uskaltaessaan puhua
my0s omista heikkouksistaan. Aitous ja lapindkyvyys ilmenivat urheilijoiden Instagram-
tileilla etenkin kuvateksteissd, joissa he kertoivat esimerkiksi kokemistaan
vastoinkdymisistd. Nama tulokset vastaavat myos Simakin (2024) kasitystd avoimista
urheilijoista, jotka viestivat hyvistd ja huonoista ajoista ollakseen samaistuttavampia.
Lisaksi yha useammin urheilijat haluavat nostaa esiin aiheita, joista ei usein puhuta, mika
viittaa siihen, etta arvopohjainen ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen on lisdantynyt
selkedsti henkilobrandayksen keinona. Majasaari on esimerkiksi kasitellyt tilillaan
mielenterveyteen liittyvia aiheita. Kuvateksteillakin on siis merkittava osuus Instagram-

sisaltdjen kiinnostavuustekijana visuaalisuuden lisaksi.

Aiemmissa tutkimuksissa ei ollut juurikaan keskitytty urheilijabrandayksen
motivaatiotekijoihin. Urheilijabrandays on tutkitusti pitkdjanteisyytta vaativa prosessi,
minkd vuoksi urheilijoilla tulee olla erilaisia motivaation ldhteitd oman brdndinsa
yllapitdmiseen sosiaalisessa mediassa. Urheilijat kokivat keskeisenda motivaation
lahteenda oman lajinsa tunnetummaksi tekemisen, mutta he tunnistivat niin ikdan sen
tarjoamat taloudelliset hyodyt. Erityisesti pienemmissa lajeissa maaratietoinen

sosiaalisen median hyddyntaminen voi kasvattaa urheilijan ja lajin tunnettuutta
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huomattavasti, mika tuo hyotya niin yksildille, seuroille kuin lajiyhteisdille. Nama seikat
todistavat, ettd etenkin sisdiset motivaation ldhteet edesauttavat vahvan brandin

rakentamista ja yllapitamista pitkalla aikavalilla.

Myo6s miellyttava ulkondkoé ja urheilijan vetovoimaisuus olivat Arain ja muiden (2014)
mukaan mahdollistavia tekijéita onnistuneessa urheilijabrandayksessa. Yksikdan
haastateltava ei tosin nostanut esiin ulkondén merkitystd, vaikka silld voi etenkin
visuaalisissa ymparistoissd, kuten Instagramissa, olla merkittdva vaikutus henkilon
kiinnostavuuteen seka vaikuttavuuteen. Ulkoinen olemus voi toimia yhtena
mahdollisena ilmaisun ja erottumisen valineena, mutta se ei ole edellytys onnistuneelle
henkil6brandille. Tastd syystd on tarkeda tarkastella urheilijabrandaysta
kokonaisvaltaisesti, yksilollisia valintoja ja painotuksia huomioiden. Taman perusteella
voidaan todeta, ettd ulkoiseen olemukseen liittyva brandays ei ole kaikille urheilijoille
yhtd merkityksellistd, vaan sen painoarvo vaihtelee vyksil6llisesti. Vaikka jotkut
hyodyntadvat erilaisia visuaalisia ominaisuuksia aktiivisesti osana urheilijabrandiaan,
toiset keskittyvat enemmaéan urheilulliseen sisadltoon tai muihin  osa-alueisiin.
Urheilijabrandin rakentaminen ei siis noudata yhtd kaavaa, vaan voi ilmentya
monenlaisin tavoin, riippuen urheilijan persoonasta, tavoitteista ja sosiaalisen median
kayttotavoista. Tama vastaa Hodgen ja Walkerin (2015) |16ydoksia, jossa urheilijabrandays

nahdaan yksilollisena prosessina.

Erottuvuuteen liittyvat tulokset ovat puolestaan yhtenevdisia aiempien tutkimusten
kanssa (ks. esim. Arai ja muut 2014; Labrecque, 2011; Paananen ja muut, 2020).
Omalaatuinen ja erottuva ominaisuus, jonka avulla urheilijat voivat saavuttaa nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa on merkittavassa roolissa sisaltojen yltakylldisessa maailmassa.
Tulosten mukaan urheilijan erottuvuus voi rakentua kahdella tavalla: luontaisella ja
rakennetulla erottuvuudella. Luontainen erottuvuus perustuu |dhtokohtaisesti
ainutlaatuisiin  piirteisiin, kuten urheilijan persoonallisuuteen ja kilpailutyyliin.
Rakennetussa erottuvuudessa on kyse strategisemmista toimista, kuten

sisdlléntuotannosta, julkaisutyylistd tai menestyksestd, minka avulla urheilija pyrkii
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erottumaan muista. Ndiden yhdistelma voi tehda urheilijasta erityisen kiinnostavan
sosiaalisessa mediassa. Karjalaisen henkilobrandin menestyksen taustalla on etenkin
systemaattinen ja aktiivinen julkaisutahti, mutta myos hanen erottuva ja omalaatuinen
pelityylinsda. Majasaari on puolestaan avannut omaa arkeaan urheilijana ja ihmisena.
Puhtimden henkilobrandin rakentamiseen on vaikuttanut hdnen saavuttamansa
menestys, mutta myds maaratietoinen julkaisutahti, pesapallon esiin tuominen seka
rehellinen puhetyyli. Hin herattdd tunteita molempiin suuntiin, mutta sosiaalisessa
mediassa siitd voi hyotya, silla algoritmit suosivat tunteita herattavaa sisaltoa (Seppanen
& Viliverronen, 2024, s. 82). Haastatellut urheilijat ovat siis pystyneet hyddyntamaan

molempia erottuvuustyyleja brandayksessaan.

Sosiaalinen media on keskeinen osa nykyaikaista urheilijabrandia. Tutkimustulokset
esittdvat, ettd Instagram toimii tyokaluna uran edistamiseen, fanisuhteiden
rakentamiseen ja kaupallisten mahdollisuuksien hyddyntamiseen. Urheilijabrandayksen
onnistumiseen vaaditaan siis muiden ominaisuuksien lisdksi myds mediaosaamista.
Hodgen ja Walkerin (2015) tutkimuksessa oli samanlaisia paatelmia. Kahdella tahan
tutkimukseen osallistuneella urheilijalla oli jonkinlainen markkinointiin liittyva
koulutustausta, mikad helpottaa sosiaalisessa mediassa toimimista. Puhtimaki, jolla
tallaista taustaa ei ollut, kertoikin usein tukeutuneensa puolisonsa apuun muun muassa
sisdltdjen  osalta.  Etenkin  Karjalaisen  sisdltOstrategia  erottui  toisaalta
suunnitelmallisuudellaan, mikd kertoo hdanen aiheeseen perehtyneisyydestddan. Han
painotti haastattelussa variaation merkitysta sosiaalisen median sisaltéja luodessa.
Urheilijoilla oli sisdltéjen suhteen myos selkead temaattinen suuntaus omilla tileilldan,
mika vahvistaa henkilébrandin johdonmukaisuutta ja tunnistettavuutta. Majasaaren tili
painottui lifestyle-kategoriaan, Karjalaisen urheiluun, ja Puhtimden ndiden kahden vilille.
Nain ollen urheilijoiden tilit tavoittivat laajemman yleison aktiivisuudellaan, mutta

rakensivat myos erottuvaa ja tunnistettavaa henkilobrandia sisaltostrategioidensa avulla.

Tulosten mukaan oleellista urheilijabrandadyksessa on myos urheilijan kyky hyodyntaa

mediaa ja faniyhteis6ja osana oman brandinsa rakentamista. Urheilun fanikulttuuri on
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yha tiiviimmin sidoksissa sosiaaliseen mediaan, mikad antaa urheilijalle mahdollisuuden
laajentaa yleis6aan ja sitouttaa uusia seuraajia. Esimerkiksi uuteen seuraan siirtyessaan
urheilijalle on hyodyllista pyrkida tuottamaan tapahtumasta sisdltoda myds omiin
sosiaalisen median kanaviinsa, silla joukkueiden kannattajat alkavat usein seurata
suosikkijoukkueidensa pelaajia naiden henkilokohtaisilla tileillda. N&in aktiivinen
sosiaalisen median kaytto ja arjen hetkien jakaminen voivat lisata urheilijan nakyvyytta.
Tulosten perusteella pelaajasiirrot voivat kuitenkin myos vahingoittaa joukkueurheilijan
henkildbrandia, silla kannattajat ja fanit odottavat urheilijoilta usein seuralojaaliutta.
Aiemmissa tutkimuksissa lojaaliuden aihetta on sivuttu (esim. Arai ja muut, 2014; Hodge

& Walker, 2015), mutta vaihtelevasti joukkueurheilun nakdkulmasta.

Sosiaalisen median alustojen kehittyminen ja muuttuvat algoritmit ovat osaltaan
vaikuttaneet siihen, millaiset strategiat ovat tehokkaimpia brandayksen kannalta.
Sisdllénanalyysi osoittaa, ettd mielenkiintoisilla kuvateksteillda ja miellyttavilla
kuvasisalloilla on merkittdava vaikutus urheilijabrandin rakentamisessa. Vuorovaikutus
seuraajien kanssa kuvatekstien avulla on yksi selva strategia kdyttdjien sitouttamiseen.
Sosiaalinen media tukee kuitenkin ennen kaikkea visuaalista ja narratiivista ilmaisutapaa,
mika on erityisen tehokasta urheilijoille, silla fanit haluavat paasta lahemmas idoleitaan
ja nimenomaan nédhdd, millaista heidan elamansa on. Kuvien ja videoiden kautta jaetut
hetket arjesta, toistd, harrastuksista niin ilon kuin surun hetkilld muodostavat sanomaa,
jonka kautta seuraajat rakentavat kasityksia itsestddn ja ympdardivasta maailmasta.
Urheilijat rakentavat siis omaa identiteettidan, mutta vaikuttavat samalla yleis6ihin
visuaalisen viestinndn keinoin, kuten myods Russmann ja Svensson (2017) ovat

todenneet.

Tassa tutkimuksessa haastateltiin  kolmea urheilijaa, joilla on joukkueissaan
poikkeuksellinen asema heidan pelipaikkojensa erityisluonteiden vuoksi. Majasaari seka
Karjalainen pelaavat maalivahteina ja Puhtimaki lukkarina. Nama pelipaikat eroavat
muista joukkueiden rooleista seka pelillisten vaatimusten ettd erottuvuuden osalta, mika

voi osaltaan vaikuttaa urheilijoiden henkilobrandin muodostumiseen. Luonnollinen
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nakyva asema joukkueessa voidaan nahda eduksi urheilijabrandayksen kontekstissa. Se
tarjoaa mahdollisuuden henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen ja erottuvan
brandin vahvistamiseen ymparistossa, jossa yksildiden esiin nouseminen on
lahtokohtaisesti haasteellisempaa. Nama seikat voivat niin ikdaan olla syitad
menestyksekkdan brandayksen takana, silld massasta erottuminen on yksi tarkeimmista
urheilijabrandayksen ulottuvuuksista (ks. esim. Arai ja muut, 2014; Hodge & Walker,

2015).

Tutkimus osoitti niin ikaan, ettd menestymisella on selked yhteys urheilijan
kiinnostavuuteen seka urheilijabrandayksen onnistumiseen, minka myds muun muassa
Arai ja muut (2014) sekd Hodge ja Walker (2015) ovat todenneet. Etenkin Puhtimaki ja
Majasaari puhuivat menestymisen ja sosiaalisen median ndkyvyyden yhteydesta.
Puhtimaki kertoi hdanen seuraajamaaransa kasvaneen nopeastikin erilaisten saavutusten
myota. Siirrot menestyksekkaisiin seuroihin ovat julkaisuina Majasaaren tilin tykdtyimpia
ja kommentoiduimpia, mika viittaa edelleen siihen, ettd seuraajien kiinnostuksen ja
sitoutumisen kannalta menestys sen eri muodoissaan on erittdin oleellinen
urheilijabrandin osa. Hianen tapauksessaan muun muassa siirtouutisista ja maajoukkue-
edustuksista viestiminen vahvistaa hadnen brandinsa arvoa, silla esimerkiksi
maajoukkuepaikkaa pidetddan usein tavoittelemisen arvoisena urheilijan statusarvoa
nostattavana saavutuksena. Siirtouutisissa kiinnostuksen taustalla voi olla myos
yllattavyys, sen saavuttama mediahuomio sekd tunteet, joita se herdttda puoleen ja
toiseen. Tunteiden herattaminen on tutkitusti tehokas keino yleison sitouttamisessa
(Seppanen & Viliverronen, 2024). Menestyminen on siis yksi nopeimmista keinoista
saavuttaa huomiota sosiaalisessa mediassa, mutta ilman systemaattista julkaisutahtia ja

tarpeeksi kiinnostavaa sisaltoa sekaan ei aina takaa suurta seuraajamaaraa.

Tutkimuksen perusteella menestys tuo mukanaan muitakin positiivisia vaikutuksia, silla
menestyneet urheilijat ovat kiinnostavia myds yhteistydkumppanien ja sponsorien
nakokulmasta. Kaupallisten yhteistdiden on kuitenkin hyva olla satunnaisia ja urheilijan

brandiin hyvin istuvia, silld useiden yhteistyosisaltdjen julkaisu voi vahentaa urheilijan



75

tavoittelemaa aitouden tunnetta, jolla on suuri merkitys urheilijabrandayksen
onnistumisessa. Haastatellut urheilijat ovat ottaneet ndma seikat huomioon, silld heidan
tileillaan oli rajallinen maara yhteistyojulkaisuja. Puhtimaki kertoi olevansa myos erittdin
tarkka tekemistdan yhteistoista ja siitd, etta yrityksen arvot kohtaavat hanen omiensa

kanssa, silla ndin han pystyy seisomaan tukemiensa yritysten takana.

Toisaalta toisin kuin joissain tutkimuksissa on todettu (ks. Arai ja muut, 2014; Arruda,
2019) menestys ei kuitenkaan ole urheilijabrandayksen kannalta ratkaisevin elementti,
kuten Arai ja muut (2014) vaittavat. Majasaari on ja Puhtimaki ovat saavuttaneet urheilu-
urillaan enemman kuin Karjalainen, mutta jalkimmaiselld on selvasti suurin
seuraajamaara. Myos Paananen ja muut (2020, s. 175) puoltavat kasitysta menestyksen
pienenevasta merkityksesta urheilijabrandayksessa. Merkityksellisempaa on se, miten
urheilija osaa vyhdistdad urheilijabranddykseen kuuluvia ulottuvuuksia omaan
tilanteeseen sopivaksi. Puhtimdki on hyodyntanyt pesapallovaikuttajien tyhjiota,
Majasaari naisjalkapalloilijan ja ammattiurheilijan arjen jakamista ja Karjalainen
omintakeista pelityylidgan urheilijabrandinsa rakentamisessa. Kaikkia urheilijoita yhdistaa
intohimo omaa lajia seka sosiaalista mediaa ja sielld vaikuttamista kohtaan, jolloin nama
seikat voidaan nahda onnistuneen urheilijabrandayksen edellytyksind. Menestyksen
saavuttaminen ei ole myoskaan samalla tavalla oleellista joukkue- kuin yksiléurheilijoille.
Joukkueurheilussahan kokonainen joukkue saavuttaa lahtokohtaisesti yhta paljon
menestystda henkilokohtaisia palkintoja lukuun ottamatta. Tama tarkoittaa sitd, etta
urheilijan taytyy olla jollain muulla tavalla kiinnostava erottuakseen joukkueen muista
yksiloistd. Sekd mahdollisten yhteistydkumppanien ettd seuraajien mielenkiinnon voi
herattaa esimerkiksi Karjalaisen tavoin painottamalla erityisominaisuutta, joka on jollain
tavalla ainutlaatuinen. Hanen tapauksessaan hanen torjuntatyylinsd on nayttava,
viihdyttava ja ennen kaikkea uniikki. Vaikka Karjalainen ei ole toistaiseksi saavuttanut
kovinkaan paljon menestystd joukkueissaan, on hdnen urheilijabrandinsa yksi lajin

vahvimmista.
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Tutkimus osoittaa my0s, ettd joukkueiden ja seurojen merkitys on kiistatta suuri
joukkueurheilijan henkilobrandayksessa. Seura tarjoaa useimmiten joukkueurheilijoille
ennen kaikkea ty6sopimuksen ja palkan, minka vuoksi joukkueurheilijat eivat ole aina
yhta riippuvaisia muista lahteista tulevista tuloista. Seurojen tulisi tasta huolimatta olla
kiinnostuneita pelaajiensa henkilobrandayksesta ja tukea heita eri tavoin, silla my6s he
voivat saavuttaa merkittavaa hyotya urheilijabrandien kautta, minkd myds muun muassa
Hodge ja Walker (2015) seka Paananen ja muut (2020) ovat havainneet. Puhtiméaelld on
esimerkiksi Instagramissa noin viisi ja Karjalaisella kuusi kertaa enemman seuraajia kuin
omalla seurallaan, mika kertoo siitd, ettd seuraajia kiinnostaa yksittdiset persoonat
joukkueiden sijaan. Tallaisissa tilanteissa hyodyt vaikuttavat olevan molemminpuolisia,
silld seurat hyotyvat samalla urheilijoiden saavuttamasta nakyvyydestd sosiaalisessa

mediassa.

Urheilijabrandayksen tuomat taloudelliset hyodyt ovat eri tavoin merkittavia joukkue- ja
yksildurheilijoiden  kohdalla, mutta koska pelkdstdan joukkueurheilijoiden
henkildbrandaysta ei ole tutkittu perinpohjaisemmin, tutkimustuloksiakaan ei ole juuri
verrattavissa. Tassa tutkimuksessa havaittiin, ettd urheilijat kokivat suurissa ja
rahakkaissa lajeissa urheilijabranddyksen toimivan pikemminkin lisdtulojen ldahteena,
kun taas pienemmissa lajeissa sen merkitys on paljon keskeisempi. On selvaa, ettd myos
tillaiset seikat vaikuttavat urheilijoiden haluun ja tarpeeseen brandatda itsedan
sosiaalisessa mediassa, silla esimerkiksi Majasaari kertoi ymmartavansa sen hyodyt,
mutta ei koe omassa tapauksessaan sita yhta oleelliseksi kuin esimerkiksi Karjalainen,
joka puhui ammattimaisemman arjen mahdollistamisesta itselleen. Ero heiddn valillaan
on selva, silla Majasaari pelaa jalkapalloa ammatikseen, kun taas Karjalainen vasta pyrkii
ammattilaisuuteen lajissa, jossa se on harvinaista. Vahva henkil6brandi Instagramissa voi
lisdksi avata urheilijoille merkittdvia mahdollisuuksia, jotka tukevat paitsi
ammattimaisempaa urheilijan arkea myos pitkan aikavalin urasuunnitelmia ulottuen
urheilu-uran jalkeiseen aikaan, kuten esimerkiksi Arai ja muut (2014) seka Auvinen ja
Kuuluvainen (2017) ovat myoOs todenneet. Urheilijat olivat tiedostaneet tdman, silla

Majasaari toivoi pystyvansa eldattdmaan itsedaan sosiaalisella medialla urheilu-uransa
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paattymisen jalkeen. Talloin joukkueurheilijan henkilobrandaysta uran aikana voidaan

pitdd myos erdanlaisena investointina tulevaisuuteen.

Vaikka tutkimuksessa tarkastelun kohteena oli joukkueurheilijoita, joukkueet eivat
korostuneet merkittavasti heidan sosiaalisen median sisallissdaan. Tama havainnollistaa
sitd, etta myos joukkueurheilijoiden henkil6brandayksessa keskioon asettuu yksittainen
urheilija, ei niinkdaan joukkue. Yleison kiinnostus nayttdisi ndin ollen kohdistuvan
ensisijaisesti urheilijan elamaan, persoonaan ja suorituksiin, mika korostaa yksilon
merkitysta joukkueurheilijan brandin rakentumisessa. Tama voi toisaalta aiheuttaa
urheilijalle ristiriidan joukkueurheilun kollektiivisen luonteen vuoksi, silla urheilijan tulee
aina ensisijaisesti ajatella joukkueensa etua. Tutkimustulosten perusteella avoin
kommunikaatio ja molemminpuolinen urheilijabrandayksen hyotyjen ymmartaminen

ratkaisevat kuitenkin monia tilanteita seka seuran etta urheilijan parhaaksi.

Joukkueella voi olla positiivinen vaikutus urheilijoiden omaan brandiin myos
menestyksen kautta. Esimerkiksi mestaruuksien voittaminen tarjoaa joukkueen jasenille
mahdollisuuden rakentaa omaa urheilijabrandia Instagramissa. Pelaaja voi esimerkiksi
nousta yleison suosioon osana mestaruusjoukkuetta, vaikka han ei olisikaan joukkueen
paras pelaaja tai tahtiyksilé. Myds Paananen ja muut (2020) totesivat, ettd urheilijan ei
aina tarvitse itse olla kaikista menestynein omassa joukkueessaan ollakseen arvokas
urheilijabrandi. Urheilijat voivat myos pyrkia identifioimaan itsensd johonkin
tietynlaiseen rooliin joukkueessaan, ja valittaa siihen liittyvia arvoja tekemisessaan.
Myos pelipaikalla voi olla valia etenkin siind, miten urheilijan kannattaa brandata itseaan.
Hyokkaavat pelaajat nousevat usein esiin mediassa ja mainonnassa kovan suorituskyvyn
tai maalien ja pisteiden takia, kun taas puolustavampien pelaajien tai maalivahtien
kohdalla saatetaan korostaa enemmankin sitkeyttd, uhrautuvuutta ja kurinalaisuutta.
Oman identiteetin |6ytdminen on urheilijabrandayksessa oleellista, jotta siita voi viestia
yleisdille johdonmukaisella tavalla. Taman on todennut aiemmin my6s Labrecque ja

muut (2011, s. 39).
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Urheilijoiden kokemat haasteet liittyivat pitkalti joukkueurheilun kollektiivisuuden ja
urheilijabrandayksen mindkeskeisyyden ristiriitaan. Suomalaiseen joukkueurheiluun on
pitkdan kuulunut asenne, jossa ei nahda soveliaaksi nostaa esiin yksittaisia urheilijoita,
mika luo entista pulmallisemman tilanteen (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 53). Vaikka
suomalaiseen mielenmaisemaan kuuluu tietynlainen noéyryys, on urheilijabrandin
rakentamisessa tarkeda pohtia myos omaa etua. Joukkueurheilijoiden tulee jossain
vaiheessa brandaysprosessia ajatella itsekkaasti, jotta he voivat rakentaa kestavan ja
huomiota herattavan urheilijabrandin samalla, kun he ovat osa joukkuetta. Taman
ongelman seldttamiseen tarvitaan suunnannadyttdjia, jotka tohtivat yksildurheilijoiden

tavoin tuoda esiin tarinoita ja arkea joukkuelajiarjen keskelta.



79

5 Pa&atanto

Joukkueurheilijan henkilobranddys on monitahoinen prosessi, jossa yksilon tulee
tasapainoilla joukkueen identiteetin, oman erottuvuuden sekd kaupallisten
mahdollisuuksien valilla. Joukkueurheilu tarjoaa urheilijoille paljon potentiaalia
brandayksen seka sponsoroinnin nakokulmasta, silla haastattelut osoittivat siihen
kuuluvien vyhteisollisyyden ja tunnesiteiden olevan vahvoja edistavia tekijoita
urheilijabrandien rakentamisessa. Tutkimuksen perusteella joukkueurheilijoiden
henkilobrandays Instagramissa koostuu sosiaalisen median osaamisesta, motivaatiosta,
erityisominaisuuksista, kiinnostavasta elamantyylistda sekd urheilumenestyksesta.
Digitalisaatio ja sosiaalisen median kasvu ovat tehneet henkil6brandayksesta tarkean
osan urheilijoiden  urasuunnittelua ja  ansaintamahdollisuuksia.  Keskeista
urheilijabrandin kehittamisessa onkin avoin ja ennakoiva suhtautuminen muutokseen
seka kyky sopeutua nopeasti uusiin mahdollisuuksiin. Urheilijan ei tulisi kuitenkaan
rakentaa brandidan vyksittdisten ulottuvuuksien varaan urheilun arvaamattoman
luonteen vuoksi (Arai ja muut, 2014), minkd vuoksi laaja-alainen brandinhallinta on

avainasemassa vahvan urheilijabrandin synnyttamisessa.

Kehityskulku on kdantynyt selkedsti siihen suuntaan, ettd brandays nahdaan
enemmankin valttamattomyytena seka velvollisuutena kuin pelkkdana mahdollisuutena,
jonka voi halutessaan kdyttdaa. Arvoihin pohjautuva branddys, jossa urheilijat
profiloituvat yhteiskunnallisten aiheiden puolestapuhujina vaikuttaisi yha vahvemmin
olevan tulevaisuuden urheilijabranddyksen trendi. Yksisuuntaisesta urheilijoiden
sponsoroinnista ollaan lisaksi siirtymassa vahvasti kohti tilannetta, jossa tehdysta
vhteistyosta hyotyvat sen molemmat osapuolet yhta paljon. Esimerkiksi urheilijat saavat
tukea ja yritykset ja urheiluseurat vastineeksi ndakyvyytta. Urheilijabrandayksen ytimessa
vaikuttaa etenkin huomiotalouden kasite, jonka mukaan ne vaikuttajat, jotka voittavat
kamppailun yleiséjen huomiosta menestyvat parhaiten (Seppanen & Viliverronen,
2024). Kasite selittdd myds miksi aktiivinen julkaisutahti, miellyttava visuaalinen ilme,

tarinankerronta, kannanotot sekd henkilokohtaistenkin asioiden jakaminen ovat niin
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merkityksellisessa osassa nykyajan urheilijabrandayksessa. Niiden avulla pyritdan

maksimoimaan sisaltéjen avulla saavutettu nakyvyys.

Vaikka  tutkimuksessa analysoidaan urheilijabrandaystd  joukkueurheilijoiden
nakokulmasta, voi suurinta osaa tuloksista soveltaa kaikkiin urheilijoihin.
Urheiluseurojen tulisi ymmartaa urheilijabrandien rakentamisen tarkeys laajemmin, ja
hyodyntdd omia resurssejaan tukemaan urheilijoidensa urapolkua myos kentan
ulkopuolella. Urheilu-urat ovat useimmiten suhteellisen lyhyitd, joten avun tarve on
yleensa akuutti. Kaksi tutkimukseen osallistunutta urheilijaa kertoi omaavansa
jonkinlaista koulutusta viestintadn tai markkinointiin liittyen, mika vahvistaa kasityksen
siitd, ettd onnistuneeseen urheilijabrandaykseen tarvitaan viestinnallistd osaamista.
Arai ja muut (2014) vaittavat, ettd urheilijan brandia hallitsee ndaiden managerit. Tama
saattaa patead joissakin tapauksissa, mutta tutkimuksen perusteella urheilijat ovat hyvin
pitkalti itse vastuussa oman brandinsd yllapitamisestda ja kasvattamisesta.
Urheilijabrandin onnistuneeseen rakentamiseen ei ole yhta yksittdista tapaa, jolloin
apua tulisi myos yksildida urheilijan tilanteen mukaan. Myos nédiden seikkojen takia
koulutukselle ja avulle on tarve. Pitkdjanteiselld tyolla urheilijoiden brandinhallintaa
voitaisiin kehittda entistd vahvemmin siihen suuntaan, ettda myos urheiluorganisaatiot ja
joukkueet saavuttaisivat merkittavaa hyotya vahvan brandin omaavista urheilijoista.
Tama tuottaisi positiivisen kierteen, jossa urheiluseurat haluaisivat tukea urheilijoitaan

entista enemman.

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus viittaa tutkimustulosten
johdonmukaisuuteen ja toistettavuuteen (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Korkean
reliabiliteetin saavuttaminen edellyttaa tutkimusmenetelmien huolellista suunnittelua,
mittarien tarkkuutta sekd systemaattista aineiston keruuta (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Validiteetti puolestaan tarkoittaa sita, ettda mittaako tutkimus sitd, mita sen on tarkoitus
mitata. Objektiivisuus tarkoittaa tutkijan puolueettomuutta ja tutkimusprosessin
vapautta henkilokohtaisista mielipiteista tai ennakko-oletuksista (Tuomi & Sarajarvi,

2018). Objektiivisuus on erityisen tarkeda laadullisessa tutkimuksessa, jossa tutkijan
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rooli aineiston tulkitsijana on keskeinen. Tutkimuksen uskottavuuden kannalta on
tarkeda, etta tutkija on tietoinen omasta asemastaan ja mahdollisista vinoumista. Tassa
tutkimuksessa  kirjoittajan  omat  kokemukset urheilijabrandin  omaavana
joukkueurheilijana voivat vaikuttaa taustalla. Toistettavuus liittyy ldheisesti
reliabiliteettiin. Se tarkoittaa sitd, ettd tutkimusprosessin, menetelmien ja aineiston
analyysin kuvaus on niin tarkkaa, etta toinen tutkija voisi toistaa tutkimuksen ja paasta
samankaltaisiin johtopaatoksiin (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Erityisesti kvantitatiivisessa
tutkimuksessa toistettavuus on keskeinen laadun mittari, mutta myds laadullisessa
tutkimuksessa tulee pyrkia avoimuuteen ja lapinakyvyyteen tutkimusprosessin

kuvaamisessa.

MABI-malli ei ota huomioon sosiaalisen median ulottuvuuksia, vaikka se on nykypaivana
lahes poikkeuksetta oleellisin keino urheilubranddyksen toteuttamiseen. Olen sita
mieltd, ettd myos visuaalinen identiteetti on yksi ulottuvuus, joka tulisi joko lisata malliin
omana kohtanaan tai alaviitteeksi esimerkiksi sosiaalisen median alle. Nykyaan yha
useammalla urheilijalla on oma brandi ja jopa yritys, joiden logot, varit ja sloganit voivat
olla urheilijaan liitettdva tunnistettava elementti. Visuaalinen puoli korostuu myos
sosiaalisen median myo6ta, minka vuoksi tallainen elementti on entistakin oleellisempi.
Myos kattavuus, eli kuinka laajalle urheilija voi tavoittaa yleisddan, on oleellisessa

osassa, vaikka MABI ei sitd mainitsekaan.

Tutkimusta voisi jatkaa vertailemaan joukkueurheilijoiden ja yksilourheilijoiden tai
miesten ja naisten valisia eroja. Joukkueurheilun vaikutuksia urheilijabrandaykseen voisi
lahestyda myos siita ndakokulmasta, etta tutkisi yksittdisen joukkueen sisdlla olevia
urheilijabrandeja ja vertailisi ndita. Talla tavoin voitaisiin saada selville enemman niista
seikoista, jotka erottavat kiinnostavan brandin muista. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin
vain sellaisten urheilijoiden branddystad, jotka ovat jo saavuttaneet tietynlaisen
tunnettuuden statuksen, jolloin tutkimuksen piiriin olisi hyva lisata tietoa sellaisista
joukkueurheilijoista, jotka eivat brandaa itsedan yhta aktiivisesti. Tutkimusta voisi jatkaa

myos tutkimaan, millainen vaikutus yksittaisella joukkueurheilijalla on joukkueen ja



82

seuran brandiin, silla monissa tapauksissa urheilija voi olla “suurempi” kuin

joukkueensa.
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Liite. Haastattelurunko

Henkilo:

Kuka olet, mita teet, mika on sinun ty0- ja urheilutaustasi?

Henkilobrandi:

Kuvaile omaa henkilébrandiasi?

Miksi aloitit henkilobrandayksen?
o Oliko brandayksen aloittaminen tietoista ja tavoitteellista?
o Mita tavoitteita sinulla on brandayksen suhteen?

Mita hyotya brandayksesta on sinulle?

Mitka arvot ja teemat ovat keskeisia henkilobrandissasi?

Miten henkildbrandisi suhtautuu joukkueesi arvoihin ja brandiin?
o Onko seurasi tukenut brandaystasi? Miten?

Instagram:

Mika on sosiaalisen median merkitys urheilijabrandin rakentamisessa?
Miksi juuri Instagram?
Miten valitset sisallot ja teemat julkaisuihisi?
o Miten valitset, mita jatat julkaisematta?
Kuinka usein julkaiset Instagramissa?
Minkalaista sisaltoa julkaiset Instagramissa?
o Minkalaisen vastaanoton eri sisallot saavat? Minkalaiset sisallot
menestyvat parhaiten? Miksi luulet nain?
Hyoédynnatko ulkopuolista apua sisaltdjen luomisessa?
Teetkod yhteistyojulkaisuja Instagramissa? Minka takia? Minkalaisia? Kuinka
usein?

Kohti menestyksekdsta henkilobrandaamista:

Mika tekee urheilijasta kiinnostavan brandin?

o Mita edellytyksia brandin rakentamiseen tarvitaan Instagramissa?
Miten onnistua henkildbrandaamisessa (Instagramissa)?
Mitka ovat olleet suurimmat haasteet henkilébrandisi rakentamisessa
Instagramissa?
Mitka ovat olleet suurimmat haasteet brandayksessa joukkueurheilun
nakodkulmasta?
Mita olet oppinut haasteiden kautta?
Onko jotain muuta, mita haluaisit kertoa henkilébrandayksesta
joukkueurheilijana tai Instagramin merkityksestd brandayksessa?



	1 Johdanto
	1.1 Tavoite
	1.2 Aineisto
	1.3 Menetelmä

	2 Henkilöbrändäys ja sen kehitys urheilukontekstissa
	2.1 Henkilöbrändäyksen taustaa
	2.2 Joukkueurheilu ja henkilöbrändi
	2.3 Urheilijabrändin ulottuvuuksia
	2.3.1 Urheilullinen suorituskyky
	2.3.2 Miellyttävä ulkoinen olemus
	2.3.3 Markkinakelpoinen elämäntapa


	3 Sosiaalinen media
	3.1 Sosiaalisen median toimintalogiikat
	3.2 Visuaalinen Instagram vaikuttamisen työkaluna

	4 Joukkueurheilijoiden henkilöbrändäys Instagramissa
	4.1 MABI-analyysi
	4.1.1 Urheilullinen suorituskyky
	4.1.2 Miellyttävä ulkoinen olemus
	4.1.3 Markkinakelpoinen elämäntapa

	4.2 Urheilijabrändin rakentaminen Instagramissa
	4.2.1 Aitous
	4.2.2 Sisällöt ja visuaalinen ilme

	4.3 Joukkueen ja seuran merkitys
	4.4 Henkilöbrändäyksen haasteita joukkueurheilijoilla
	4.5 Yhteenveto

	5 Päätäntö
	Lähteet
	Liite. Haastattelurunko

