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Tiivistelmi - Abstract

Tdssd pro gradu -tutkielmassa perehdytddn frisbeegolfurheilijoiden henki-
16brandin rakennukseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa laajennetaan
aiempien tutkimusten tuloksia urheilijoiden henkilobrandin rakennukseen liit-
tyen (ks. esim. Dumont & Ots, 2020; Hodge & Walker (2015); Jara Pazmino &
Pack, 2023). Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella urheilijoiden henkilobran-
din rakennusta haasteiden kautta ottaen huomioon myos urheilijoiden sponsorit
ja seuraajat. Tédllaista tutkimusasetelmaa ei ole ollut aiemmissa tutkimuksissa.

Tutkimus toteutettiin laadullisesti haastattelemalla 15 suomalaista fris-
beegolfurheilijaa. Tutkimusdatan analysoinnissa kdytettiin Glaser & Strauss
(1967) kehittdmad jatkuvaa vertailumenetelmédd. Tutkimuksessa havaittiin, etta
urheilijat ovat suhteellisen tietoisia henkilobrandistd yleiselld tasolla, mutta he
kaipaavat lisdd ymmarrystd erityisesti yksilolliselld tasolla. Urheilijat kokevat
suurimpina haasteina henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa
alustaan liittyvéat haasteet sekd erilaisten resurssien puuteen. Sponsorit vaikut-
tavat urheilijoiden henkilobrandiin erityisesti sopimuksessa sovittujen asioiden
sekd symbolisen ja materiaalisen resurssin avulla. Lisdksi havaittiin, ettd seuraa-
jien merkitys urheilijoiden henkilobrandiin ei ole kovin suuri, mutta heidén toi-
minnallaan voi olla henkinen vaikutus esimerkiksi urheilijan motivaatioon,
minka lisdksi seuraajilla on tiedollinen vaikutus, silld he antavat urheilijalle tie-
toa hdnen toimintansa onnistumisesta kommenttien ja reaktioiden avulla.
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Urheilumarkkinointi, henkilobrandi, urheilusponsorointi, frisbeegolf, sosiaali-
nen media
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut viimevuosien aikana paikkansa osana
yhteiskuntaa ja samalla myos urheilijoiden tyonkuvaa. Osa urheilijoiden
sponsoreista on alkanut jopa velvoittamaan urheilijat kdyttamaddan sosiaalista
mediaa (Hytonen, 2023). Samalla, kun sosiaalisen median merkitys on kasvanut,
on se tarjonnut urheilijoille wuusia mahdollisuuksia henkilobrdandin
rakentamiseen. Henkilobrandilld tarkoitetaan yksittdisen henkilon tekemid
asioita, jotka on toteutettu julkisesti ja markkinoilla niin, ettd ne luovat henkilosta
tietyn julkisen kuvan (Shepherd, 2005). Peters (1997) puolestaan médritteli hen-
kilobrandin markkinoinninty6kaluksi, jonka avulla yksittdinen henkilé voi
markkinoida itseddan. Useat urheilijat ovat jo ennen sosiaalisen median aikaa on-
nistuneet rakentamaan itselleen menestyksekkaan henkilobrandin, mutta sosiaa-
lisen median kdyton vakiinnuttua on henkilobrandin rakentaminen ja sen avulla
menestyminen mahdollista ldhes kenelle tahansa urheilijalle jopa ilman parhaan
tason suorituksia kilpailuissa.

Urheilijjabrandiin liittyvaa tutkimusta on tehty jonkin verran erityisesti vii-
meisen viiden vuoden aikana (ks. esim. Hasaan, Biscaia & Ross, 2021; Bredikhina,
Sveinson & Kunkel, 2022; Jara Pazmino & Pack, 2023). Linsner, Sotiriadou, Hill
& Hallmann (2021) totesivat tutkimuksessaan, ettd urheilijoiden brandiin liittyva
tutkimus on keskittynyt erityisesti urheilijoiden henkilobrandiin kuluttajien na-
kokulmasta. Tutkimuksessa kaytiin kuitenkin ldpi artikkeleita vuosien 1999 ja
2019 vadliltd, jolloin tuoreimmat tutkimukset eivat olleet osana tata tutkimusta.
Viime vuosien aikana tutkimusta on tehty esimerkiksi urheilijabrandin elinkaa-
resta (esim. Hasaan ym., 2021). Lisdksi on tutkittu muun muassa erilaisten teki-
joiden vaikutusta henkilobrandiin ja brandikuvaan. Esimerkiksi Kunkel, Doyle
& Na (2022) tutkivat urheilijan hyvéantekevdisyystoiminnan vaikutusta henki-
16brandin rakennukseen ja brandikuvaan. Urheilijoiden henkilsbrandiad on tut-
kittu myos Covid19-pandemiaan liittyen. Muun muassa Bredikhina ym. (2022)



tutkivat brandin vaikutusta urheilijan kohdatessa jonkinlaisen kriisin pohjanaan
korona-ajan muutokset urheilijan ammattiin.

Henkilobrdndi ja sen rakennus on erityisesti urheilijalle tarkead, silld suurin
osa urheilijoiden taloudellisesta menestyksestd tulee henkilobrdandin kautta
(Hodge & Walker, 2015). Parhaimmillaan urheilijat voivat onnistua henkilobran-
dinsd avulla luomaan urheilusta erillisen brandin (Williams, Walsh & Rhenwrick,
2015). Téallainen urheilun ylittava bréandi tukee urheilijan uraa myos erilaisissa
kriisitilanteissa (Bredikhina ym., 2022). Henkilobrdandin rakentaminen ei kuiten-
kaan aina ole urheilijalle yksiselitteistd ja helppoa. Jara Pazmino & Pack (2023)
havaitsivat tutkimuksessaan, ettd kansainviliset opiskelijaurheilijat (internati-
onal student-athletes, ISAs) ovat kokeneet henkilobrdandin luomisessa haasteita
ja he kokevat myos kaipaavansa tukea henkilobrandin rakentamiseen. Tutki-
muksessa my0s havaittiin, ettd henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa medi-
assa on tdrked osa urheilijan ja fanin valisen suhteen rakennusta (Jara Pazmino &
Pack, 2023). Toisaalta on havaittu, ettd urheilijat ovat hyvin tietoisia sosiaalisen
median tarkeydestd, mutta heille ei tarjota riittdvasti tukea ja neuvoja sosiaalisen
median kdyttoon, vaan urheilijat joutuvat opettelemaan brandin rakennuksen it-
sendisesti (Sharifzadeh, Brison & Bennett, 2021). Urheilijat kokevat haasteena
henkilobrandin rakentamisessa myos esimerkiksi ajan puuteen (esim. Hodge &
Walker, 2015) sekd sosiaaliseen mediaan alustana liittyvét haasteet, kuten pelon
epdonnistuneiden postausten tekemisestd (Jin Park, Williams & Sungwook Sun,
2020). Hayes, Filo, Geurin & Riot (2019) my®os havaitsivat sosiaalisen median ai-
heuttavan urheilijoilla ahdistusta. Koska henkilobrandin merkitys on suuri ur-
heilijan menestymisen kannalta (Hodge & Walker, 2015), on nditd haasteita t&r-
kedd tutkia ja etsid mahdollisia ratkaisuja urheilijoiden kohtaamiin haasteisiin.

Henkilobrandin liséksi urheilijan menestys ja etenkin taloudellinen menes-
tys riippuu usein suuresti myods sponsoreista. Jotkin urheilijat saavat sponsoreil-
taan jopa enemmadn rahallista arvoa kuin ammattisopimuksistaan ja palkoistaan
(Dasi¢, Ratkovi¢ & Pavlovi¢, 2022). Sponsoroinnin ja henkilobrandin yhteyttd on
tutkittu aiemmin muun muassa resurssien ndkdkulmasta. Dumont & Ots (2020)
tutkivat millaisia resursseja urheilijat saavat eri sidosryhmiltdan henkilobrandin
rakennusta ajatellen. He havaitsivat, ettd sponsoreilta saatiin kolmenlaisia re-
sursseja: aineellisia resursseja, tietoresursseja sekd symbolisia resursseja (Du-
mont & Ots 2020). Jotta urheilija puolestaan saisi itselleen sponsoreita, ovat ur-
heilijan seuraajat keskeisessd osassa. Dumont & Ots (2020) havaitsivatkin, ettd
urheilijat saavat seuraajiltaan tietoresursseja, jotka ovat osana urheilijan henki-
I6brandin rakennusta, silld henkilobrdndin tulee lihtokohtaisesti kiinnostaa ni-
menomaan seuraajia.

Tdssd tutkimuksessa tutkitaan urheilijoiden henkilobrdndid sosiaalisessa
mediassa ja siind koettuja haasteita monipuolisesti ottaen huomioon sekad spon-
soreiden ettd seuraajien vaikutuksen. Téllaista tutkimusasetelmaa ei ole ollut
aiemmissa tutkimuksissa. Muun muassa Hodge & Walker (2015) paneutuivat
tutkimuksessaan urheilijan henkilobrandin rakennuksen strategioihin ja sivusi-
vat my0s haasteita ilman, ettd he tutkivat sponsoreiden tai seuraajien vaikutuksia.
Dumont & Ots (2020) puolestaan tutkivat sponsoreilta ja seuraajilta saatuja



resursseja henkilobrandin rakennukseen ilman, ettd he tutkivat aihetta haastei-
den ndkokulmasta. Tédssd tutkielmassa siis laajennetaan Dumont & Ots (2020) tut-
kimusasetelmaa yhdistamallad siihen muun muassa Hodge & Walker tutkimuk-
sessa nostamaa haastendkokulmaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tdssda pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan urheilijoiden henkilobrandin
rakennuksessa kokemia haasteita sekd sponsoreiden ja seuraajien vaikutusta
henkilobrandin rakennukseen. Tutkimuksen empiirisend kontekstina on
frisbeegolfurheilijat. Frisbeegolf soveltuu erityisen hyvin tutkimuskohteeksi,
silld vaikuttaa siltd, ettd frisbeegolfurheilijoille sosiaalisen median merkitys
osana heidédn ty6tddn on erityisen suuri. Esimerkiksi frisbeegolfurheilija Vdino
Maikeld listattiin start-up yritys 10.fi tekemdssé listauksessa Suomen kaupallisesti
kiinnostavimmista urheilijoista 11. sijalle (10.fi, 2023). Listauksessa painotettiin
erityisesti urheilijoiden toimia sosiaalisessa mediassa sekd muun muassa
henkilobrandin rakennusta. Frisbeegolfin ollessa vield suhteellisen pieni laji,
kertoo tdmé ainakin yhden urheilijan osalta sosiaalisen median merkityksesta.
Taman vuoksi on mielekdstd tutkia henkilobrandin luomista sosiaalisessa
mediassa nimenomaan frisbeegolfin ndkokulmasta. Sosiaalisessa mediassa
seuraajien merkitys korostuu, silld mitd enemmaén urheilijalla on seuraajia ja mita
sitoutuneempia seuraajat ovat, sitd helpompaa urheilijan on saada sponsoreita.
Koska frisbeegolfissa ei ole erillisid joukkueita tai seuroja, jotka maksaisivat
urheilijoille palkkaa, sponsoreiden merkitys urheilijoiden toimeentuloon on
merkittdvd. Ndistd syistd tdhdn tutkimukseen valikoitui tutkimusasetelma, jossa
tarkastellaan frisbeegolfurheilijoiden henkilobréandid sosiaalisessa mediassa ja
siind koettuja haasteita sekd seuraajien ja sponsoreiden merkitystd henkilobran-
din rakennuksessa. Tutkimuksessa selvitettiin myos yleiselld tasolla urheilijoi-
den késitysta henkilobrandistd, jotta saatiin kokonainen kuva henkilsbrandin ra-
kennuksesta ja siihen vaikuttavista tekijoista

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia haasteita henki-
16brandin rakentamiseen liittyy frisbeegolfurheilijoiden ndkokulmasta ja tarjota
ndin tietoa urheilijoita tukeville organisaatioille. Lisdksi tavoitteena on selvittdd,
miten sponsorit ja seuraajat vaikuttavat henkilobrandin rakennukseen, jotta nah-
tdisiin sponsorien ja seuraajien tarjoamat mahdollisuudet urheilijalle markki-
noinnin ja henkilobréandin rakentamisen ndkdkulmasta. Tavoitteena on myos tar-
jota syvillisempdad ymmarrystd urheilijoiden henkilobrandin rakentumisesta so-
siaalisessa mediassa ja sponsoreiden sekd seuraajien roolista osana urheilijoiden
henkilobrandin rakennusta. Tutkimuksessa on nelja tutkimuskysymysta:

TK1 Millainen on urheilijoiden késitys henkilobrandista?
TK2 Millaisia haasteita urheilijat kohtaavat henkilobrandin rakentamisessa sosi-
aalisessa mediassa?



TK3 Millainen vaikutus sponsoreilla on urheilijan henkilobrandin rakennukseen?
TK4 Millainen vaikutus seuraajilla on urheilijan henkilsbrandin rakennukseen?

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena. Haastattelut
toteutettiin vuoden 2024 alussa ja haastatteluja tehtiin yhteensd 15 kappaletta.
Haastateltavat olivat suomalaisia frisbeegolfurheilijoita, jotka tekevit omaan ur-
heilu-uraansa liittyvad sisdltod sosiaalisessa mediassa. Haastatteluissa kaytiin
lapi henkilobrandin rakennusta kolmella alustalla: Instagram, YouTube seka Tik
Tok. Edelld mainitut alustat valittiin tutkimukseen, silld kaikki haastateltavat te-
kevit sisdltojd vahintddn johonkin ndistd kolmesta tai kaikkiin kolmeen alustaan.
Erityisesti YouTuben merkitys on noussut frisbeegolfin ymparilld, silld useilla
tunnetuista frisbeegolfurheilijalla Suomessa ja maailmalla on YouTube-kanava,
josta he ovat tulleet tunnetuksi.

1.3 Frisbeegolf

Frisbeegolf on wulkona harrastettava golfia muistuttava urheilulaji, jossa
tarkoituksena on heittdd frisbeegolfkiekko maalikoriin mahdollisimman véhilla
heitoilla. Laji syntyi 1970-luvulla Yhdysvalloissa ja on ndin ollen lajina
suhteellisen uusi verrattuna moniin muihin lajeihin. (PDGA, ei pvm.)

Lajin suosio on kasvanut rdjahdysmadisesti erityisesti meilldi Suomessa.
Frisbeegolfin kattojdrjeston PDGA:n jasenid oli vuonna 2012 noin 580, kun taas
kymmenen vuotta tdimén jdlkeen vuonna 2022 luku oli jo noin 4600. (Suomen
frisbeegolfliitto, ei pvm. a) Udisc-sovellukseen vuonna 2021 kirjattujen
frisbeekierrosten méadrd Suomessa oli koko maailman suurin suhteessa
vakilukuun ja maééréllisesti toisisksi suurin heti Yhdysvaltojen jdlkeen
(Williamson, 2022). Taméd ainakin osaltaan kertoo lajin suosiosta Suomessa.
Suomessa oli my6s vuonna 2020 eniten huippupelaajia suhteessa vékilukuun,
mikd kertoo my6s lajissa Kkilpailemisen suosiosta Suomessa (Suomen
frisbeegolfliitto, ei pvm. a).

Tdlla hetkelld suomalaisia tunnettuja frisbeegolfurheilijoita ovat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa suuren suosion saanut nuorten
Euroopanmestari ja Suomenmestari Vdind Maikeld sekd kolminkertainen
Suomenmestari, Euroopanmestari ja ensimmadinen suomalainen avoimen luokan
Elite-series voittaja Niklas Anttila. Frisbeegolfurheilijoiden seuraajamddrat
sosiaalisessa mediassa ovat parhaimmillaan huomattavia. Esimerkiksi Vdino
Maikeldllda oli seuraajia marraskuussa 2023 Instagramtilillddn noin 50 000,
Youtubessa noin 60 000 ja TikTokissa hieman yli 100 000. Niklas Anttilalla
puolestaan oli seuraajia marraskuussa 2023 Instagramissa noin 37 000,
Youtubessa 10 000 ja TikTokissa noin 21 000. Frisbeegolfin ollessa yksiltlaji
sosiaalisen median merkitys on keskeisessd roolissa  urheilijoiden
markkinoinnissa ja nidkyvyydessd. Erityisesti sosiaalinen media on tarked
urheilijoille, jotka eivét sijoitu kilpailuissa korkeimmille sijoille, silld heilta jaa
saamatta sekd kilpailujen voittosummat, ettd sponsoreille tarjottava nikyvyys
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kilpailun johdossa. Viime vuosina urheilijoiden lisdksi my6s useat muut toimijat
ovat alkaneet tekemddn sosiaalisen median siséltoja frisbeegolfiin liittyen.
Téllaisia toimijoita ovat esimerkiksi frisbeegolfin erikoisliikkeet kuten
Kiekkokingi ja Powergrip sekd Youtube-viihdekanava Fribakansa. Mydos jotkin
suuret sosiaalisen median viihdevaikuttajat kuten Roni Back ja Kliffa ovat
tehneet yksittdisid frisbeegolfaiheisia videoita. Frisbeegolfkiekkojen valmistajat
tekevat myos itsendisesti orgaanista sisédltod sosiaaliseen mediaan.

Frisbeegolfkiekkojen valmistajat ovat myos frisbeegolfurheilijoille
merkittdvid sponsoreita. Suomalaisia frisbeegolfurheilijoita sponsoroivia
frisbeegolfkiekkojen valmistajia ovat esimerkiksi Latitude 64, Discmania ja
Prodigy Disc Europe. Kiekkovalmistajien lisdksi sponsoreista 16ytyy esimerkiksi
juomabridndejd kuten Nocco ja Gatorade sekd vaatebrandejd kuten Vivobarefoot
ja RevolutionRace. Myos esimerkiksi automerkki Ford on ollut sponsoroimassa
joitakin frisbeegolfurheilijoita.

Frisbeegolfissa voi kilpailla sekd PDGA:n alaisissa kilpailuissa kuten SM-
kilpailuissa ettd muissa kilpailuissa, kuten viikkokilpailuissa (Suomen
frisbeegolfliitto, ei pvm. b). Tassd tutkielmassa keskitytddn tarkastelmaan
PDGA:n alaisissa kilpailuissa parjanneitd suomalaisia frisbeegolfurheilijoita ja
heidédn henkilobrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa.

1.4 Tutkielman rakenne

Taméd tutkielma muodostuu viidestd eri luvusta. Johdannon ja tutkimuksen
tavoitteiden sekd tutkimuskysymysten esittelyn jdlkeen toisessa luvussa
syvennytddn aiheen teoreettiseen taustaan urheilumarkkinoinnin, sponsoroinnin,
urheilun seuraajien sekad urheilijan henkilobrdandin teorioiden osalta. Toisen
luvun péétteeksi esitellddn teoriaan pohjaava tutkielman viitekehys. Kolmas
luku késittelee tutkimuksessa kaytettdvdd laadullista metodia ja sen
erityispiirteitd ja luvussa syvennytaan lisdksi haastatteluaineiston kerddmiseen ja
aineiston  analyysiin sekd analyysimetodina  kaytettyyn jatkuvaan
vertailumenetelmddn. Neljannessd luvussa raportoidaan haastatteluiden
tulokset tutkimuskysymysten mukaisesti jaoteltuna. Viimeisend viidennessa
kappaleessa  vastataan tutkimyskysymyksiin, arvioidaan tutkimuksen
rajoituksia seké luotettavuutta ja pohditaan teorian pohjalta johtopaatoksid seka
tuodaan esiin tutkimuksen pohjalta syntyneitd jatkotutkimusehdotuksia.
Tutkielman liiteosuudesta 16ytyy haastatteluissa kéytetty haastattelurunko
kysymyksineen. Téassd tutkielmassa ei kadytetty tekodlyd apuna missddan
tutkimuksen vaiheessa.
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2 TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi on markkinoinnin alahaara, jossa markkinointia kdytetdaan
arvoa tuottavien urheilukokemusten luomiseen ja kommunikointiin. Urheilu-
markkinointi sisdltdd sekd urheilun markkinoinnin, kuten urheilutapahtumien
tai pelaajien markkinoinnin, ettd urheilun kautta markkinoinnin, kuten sponso-
roinnin. (Fetchko, Roy & Clow, 2013, s. 6.) Urheilumarkkinoinnissa urheilu voi
olla siis joko lopputuote tai urheilua voidaan kayttda valineend markkinoida yri-
tyksen tuotteita tai palveluita (Schwarz, Hunter & LaFleur, 2013, s. 22). Yritykset
voivat kdyttdd urheilumarkkinointia tuotteiden myynnin edistamiseen joko hyo-
dyntamadlld urheilijoiden ndkyvyyttd esimerkiksi logolla varustettujen pelipaito-
jen avulla tai hyodyntamalla urheilijoiden julkisuusarvoa esimerkiksi kaytta-
malld urheilijoita brandildhettilddna (Ratten, 2016). Kuten perinteisessda markki-
noinnissa, my6s urheilumarkkinoinnissa on tdarkedd kohdata asiakkaiden halut
ja tarpeet (Fetchko ym., 2013, s. 6).

Fetchko ym. (2013, s. 6-7) toteavat, ettd urheilumarkkinointi eroaa joissakin
maddrin muista markkinoinnin aloista. He listaavat kolmeksi keskeisimmiksi
eroksi: 1. mieltymyshy6dyn (affinity advantage), 2. asemointihaasteen (positio-
ning challenge) ja 3. kokemuspohjaiset suhteet (experience based relationships).
Mieltymyshyodylld tarkoitetaan sitd, ettd ihmisilld on usein emotionaalinen
suhde urheilubrdndeihin, joka muodostuu heiddn lempi urheilijoiden, tiimien ja
lajien pohjalta. (Fetchko ym., 2013, s. 6-7.) Kuluttajan emotionaalinen suhde voi
olla my0s negatiivinen esimerkiksi vastustajajoukkuetta kohtaan tai oman suosi-
kin havitessa (Schwarz ym., 2013, s. 22). Koska urheiluun liittyy voimakas emo-
tionaalinen puoli, urheilumarkkinointi on usein sitouttavampaa kuin perinteinen
markkinointi. (Fetchko ym., 2013, s. 7.) Dasi¢ ym. (2022) mukaan urheilijoita ha-
lutaankin kayttdd markkinoinnissa, silld he lisdaviat luottamusta yritysté ja sen
tuotteita kohtaan ja urheilijoita kdayttamalld voidaan myos herdttdd kuluttajissa
voimakkaita tunteita tuotetta tai yritystd kohtaan.

Yhtend urheilumarkkinoinnin erityispiirteend mainittu asemointihaaste
tarkoittaa Fetchko ym. (2013, s. 7) mukaan sitd, ettd useiden urheilujoukkueiden
ja -tapahtumien taytyy valita markkinoivatko he itseddn urheilun vaiko viihteen
kautta. Jos he markkinoisivat pelkdn urheilun saralla, olisi heilld vahemman kil-
pailua, mutta kohdeyleis6 on suurempi (Fetchko ym., 2013, s. 7). Toisaalta urhei-
lumarkkinoinnissa kysyntd voi vaihdella voimakkaasti, kuten muissakin kysyn-
tapohjaisissa tuotteissa, jolloin yritysten ja markkinoijien tulee olla erityisen tie-
toisia kuluttajien tarpeista (Schwarz ym., 2013, s. 23). Monilla muilla aloilla mark-
kinoitavan tuotteen kilpailijat ovat usein monin tavoin samankaltaisia kuin myy-
tava tuote (Fetchko ym., 2013, s. 7).
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Fetchko ym. (2013, s. 7) mainitsevat kolmantena erona urheilumarkkinon-
nin ja perinteisen markkinoinnin vélilld olevan niin sanotut kokemuspohjaiset
suhteet, joka tarkoittaa, ettd asiakkaat ostavat usein kokemuspohjaisen tuotteen,
kuten ostaessa liput jalkapallo-otteluun, jolloin heilld on tuotteeseen kokemus-
pohjainen suhde. Vaikka tdma erityispiirre ei aina pade urheilumarkkinoinnissa,
on se siitd huolimatta yleisesti toistuva piirre (Fetchko ym. 2013, s. 7). Toisaalta
urheilumarkkinoinnissa usein vaikuttavat voimakkaasti sosiaaliset suhteet. Ur-
heilua kulutetaan usein sosiaalisesti yhdessd esimerkiksi ystdvien tai perheen-
jasenten kanssa ja urheilun ympdrille syntyy usein erilaisia urheilun seuraajien
muodostamia yhteisdjd. Urheilumarkkinoinnissa tulee siis ottaa huomioon, etta
esimerkiksi muiden ihmisten mielipiteelld voi olla voimakaskin vaikutus kulut-
tajan kadyttaytymiseen. (Schwarz ym., 2013, s. 22.)

2.2 Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on keino hyodyntdd urheilua tuotteiden markkinoinnissa,
jonka tavoitteena on muokata esimerkiksi yrityksen brandi-imagoa tai kasvattaa
myyntid. Sponsorointi onkin yleinen keino yrityksille hyodyntaa urheilumarkki-
noinnin emotionaalista luonnetta. Sponsorointisopimukset ovat myos urheilijoi-
den taloudellisen menestyksen kannalta keskeisid. (Fetchko ym. 2013, s. 286-287.)
Jotkut urheilijat ansaitsevat sponsorointisopimuksien ansioista jopa enemmaén
kuin ammattisopimuksistaan sekd palkoistaan (Dasi¢ ym., 2022). Greenhalgh,
Martin & Smith (2013) havaitsivat, ettd vaikka yritykset arvostavat sponsorointia,
he eivit osaa vield hyodyntdd sen tarjoamia mahdollisuuksia optimaalisesti. On-
gelmana on esimerkiksi se, ettd yritykset eivét osaa tunnistaa omaa kohdemark-
kinaansa, jolloin sponsorin rahat menevét laajasti eri segmenteille, eikd markki-
nointia kohdenneta halutulle kohdeyleisolle. (Greenhalgh ym., 2013). Toisaalta
Dasi¢ ym. (2022) huomauttavat, ettd urheilijat ovat aina olleet yrityksille yksi te-
hokkaimmista keinoista saavuttaa haluttu kohdemarkkina.

Dumont & Ots (2020) totesivat tutkimuksessaan, ettd urheilijat saavat spon-
soreiltaan henkilobrandin rakennukseen kolmenlaisia resursseja: aineellisia re-
sursseja, tietoresursseja sekd symbolisia resursseja. Aineelliset resurssit tarkoitta-
vat erilaisia tavaroita kuten vaatteita tai lajikohtaisia tarvikkeita ja rahaa, joita
urheilija saa sponsoriltaan. Tietoresurssit puolestaan tarkoittavat nimensa mu-
kaisesti urheilijan sponsorilta saamaa tietoa, johon voi siséltya esimerkiksi palve-
luita ja mahdollisuuksia osallistua erilaisiin tapahtumiin. Symboliset resurssit
puolestaan tarkoittavat sponsorifirman maineen siirtymista urheilijalle eli spon-
soriyrityksen brandin vaikutusta urheilijaan. Lisdksi sponsoreiden merkitys on
suuri, silld he tekevdt linjauksia, jotka vaikuttavat urheilijan henkilobrandiin ja
sen luomiseen. Jos sponsori haluaa urheilijan tekevan tuotteistaan tietynlaista si-
sdltod sosiaaliseen mediaan, voi se vaikuttaa sponsoroitavan luomaan kuvaan ja
henkilobrandiin. (Dumont & Ots, 2020.)

Kun vertaillaan niche-lajien ja valtavirtalajien valillld sponsoreiden nako-
kulmasta, niche-lajien urheilijat tarjoavat tarkemman faniryhméan kuin
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valtavirran urheilijat (Greenhalgh ym., 2021) Toisaalta Greenhalgh ym. (2021) ha-
vaitsivat, ettd 60 % tutkittujen sponsoreiden kohderyhmisté sisélsi laajan kohde-
ryhmin, jolloin niche-lajien tarkkaan rajatusta kohderyhmaistd ei valttamatta
koeta yhtd suurta hyotyd. Toisaalta jos niche-lajin rakenne on linjassa yrityksen
kohdemarkkinoiden kanssa, voi suhteen arvo nousta huomattavasti. Niche-la-
jeissa esilld olo auttaa sponsoreita my0s erottautumaan. (Greenhalgh ym., 2021.)
Toisaalta niche-urheilijoiden on havaittu myos olevan enemmén vuorovaikutuk-
sessa faniensa kanssa kuin valtavirran urheilijoiden, mika voi vaikuttaa positii-
visesti fanisuhteen vahvuuteen sekd fanien sitoutumiseen (Guerin-Eagleman &
Clavio, 2015).

2.3 Urheilun seuraajat

Urheilun seuraajat eli urheilufanit on maééritelty ”“innokkaiksi harrastajiksi”,
jotka ovat kiinnostuneet yleisesti urheilusta, jostakin tiimistd, yksilostd tai tapah-
tumasta. Urheilufanin kiinnostuksen taso riippuu siitd, kuinka kiinnostunut han
on kyseisestd lajista. (Fetchko ym. 2013, s. 31.) Urheilufanit ovat tdrked osa urhei-
lumarkkinointia, silld he ovat urheilumarkkinoinnin kohteena olevia kuluttajia
ja tdstd syystd urheilufanien vaikutusta urheilijoiden henkilobrandiin on tutkittu
suhteellisen paljon verrattuna muihin ndkdkulmiin. Sosiaalisessa mediassa ur-
heilijoiden fanit ndhddan useimmiten seuraajina, jotka tukevat urheilijan usein
reagoimalla heiddn postauksiinsa ja seuraamalla heiddn eldmé&nsa jollakin sosi-
aalisen median alustalla. Jara Pazmino & Pack (2023) mukaan urheilijat ovat so-
siaalisen median my6td yha tiiviimmin tekemisissd faniensa kanssa, silld he pys-
tyvat kommunikoimaan seuraajilleen suoraan sosiaalisessa mediassa, mikd ei ole
ennen ollut mahdollista.

Dumont & Ots (2020) syventyivit sponsoreiden lisdksi tutkimuksessaan
my0s urheilijoiden seuraajien vaikutukseen heiddn henkilobrandiinsd. He ha-
vaitsivat, ettd urheilijat saavat seuraajiltaan pddasiassa tietoresursseja henki-
lIobrandin rakentamiseen. Tietoresurssilla tarkoitetaan seuraajien kohdalla esi-
merkiksi seuraajien maarad, joka kertoo urheilijoille heiddn tekeménsé sisdllon
vaikuttavuudesta sekd seuraajien antamaa palautetta erilaisiin postauksiin. Seu-
raajien antama tieto puolestaan vaikuttaa urheilijoiden henkilobréndiin anta-
malla urheilijoille ohjeistuksia siitd, mihin suuntaan heiddn kannattaa henki-
16brandidédn viedd. (Dumont & Ots, 2020.) Dumont & Ots (2020) myos havaitsivat,
ettd yllapitddkseen toimivaa henkilobrandid urheilijoiden tulee olla aktiivisia
seuraajiensa suuntaan ja samalla tasapainotella omassa henkilobrandissdan
maanldheisyyden, tavallisen elamén sekd erityisten kokemusten valilla.

Lee & Bang (2023) puolestaan tutkivat kuluttajien reaktioita ja anteeksian-
tokykyd, jos urheilija tekee jonkinlaisen virheen. Tutkimuksessaan he havaitsivat,
ettd kuluttajat antavat helpommin anteeksi hyvin urheilussa menestyneille ur-
heilijoille kuin ei niin menestyneille. Toisaalta jos virhe oli tarpeeksi suuri, ei
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anteeksiantoa valttimatta seurannut hyvastd menestyksestd huolimatta. (Lee &
Bang, 2023.) Mahmoudian, Sadeghi Boroujerdi, Mohammadi, Delshab & Pyun
(2021) havaitsivat my6s urheilullisen suorituskyvyn olevan yksi fanien uskolli-
suuteen vaikuttavista tekijoistd. Muita tekijoitd ovat urheilijan markkinoitava
elaméntapa sekd urheilijan houkutteleva ulkondko. Uskollisuuden kannalta on
tarkedd, ettd urheilijasta luodaan positiivinen kuva. (Mahmoudian ym., 2021.)
Erityisesti urheilijan markkinoitava eldméntapa on henkilobrandiin liittyva va-
linta ja silld voidaan siis vaikuttaa urheilijan fanien uskollisuuteen.

2.4 Urheilijan henkildbrindin rakennus

Henkilobrandid voidaan pitdd markkinoinnin tyokaluna, jonka avulla yksittai-
nen henkild voi markkinoida itseddan (Peters, 1997). Henkilobrandin rakentami-
nen on erityisen tarkedd urheilijoille, silld suuri osa urheilijan taloudellisesta me-
nestyksestd riippuu urheilijan kyvystd hyodyntdd hankittua brandid. Esimerkiksi
suosituimmista urheilijoista Kobe Bryantilla, Tiger Woodsilla ja Michael
Phelpsilld on kaikilla uniikki henkilobrandi. (Hodge & Walker, 2015.) Voidaan
jopa sanoa, ettd menestyneimmat urheilijat ovat henkilobrandillddn onnistuneet
luomaan urheilusta erillisen brandin ja ylittdneet ndin pelkdn urheilun ympaérille
punoutuvan brandikuvan (Williams ym., 2015).

Koska urheilijoiden henkilobrandi on keskeinen osa urheilijoiden uraa, on
sen taustalta pyritty 1oytamadn erilaisia strategioita. Hodge & Walker (2015) ha-
vaitsivat kolme strategiaa urheilijoiden henkilobréandin rakennuksessa: urheilul-
linen menestys, erilaistuminen sekd suhteet yrityssponsoreihin. Urheilullisen
menestyksen varaan rakennetussa henkilobrandissa urheilijat luottavat, ettd hei-
dan kilpailumenestyksensa on riittdvd henkilobrandin rakennukseen ja heidan
sosiaalinen mediansa on tdynna tdhén sisdltyvaa sisaltod. Erilaistamisessa urhei-
lija pyrkii erottautumaan muista ja luomaan nédin arvoa sponsoreille. Yritysspon-
soreiden ympadrille rakennetussa strategiassa puolestaan tarkoittaa sitd, ettd ur-
heilijat miettivét ensisijaisesti markkinointiaan muille yrityksille tehdess&dan si-
sdltod sosiaaliseen mediaan. (Hodge & Walker, 2015.) On kuitenkin joitakin viit-
teitd siitd, ettd urheilijat eivit tietoisesti pyri noudattamaan strategioita henki-
16brandien rakentamisessa (ks. esim. Geurin, 2017; Jin Park ym., 2020). Tama ur-
heilijoiden kokemus eroaa esimerkiksi internet-julkkisten ndkokulmasta, silld he
rakentavat tietoisesti henkilobrandidén strategian avulla (Lo & Peng, 2021). On
siis mahdollista, ettd urheilijat kdyttdavat henkilobrandin luomiseen jotakin stra-
tegiaa, mutta he eivit valttamatta tee tdtd tietoisesti. Tahdan mahdollisesti voisi
vaikuttaa tiedon puute esimerkiksi sosiaalisen median mahdollisuuksista henki-
16brandin rakennuksessa.

Viime aikoina tutkijat ovat tarkastelleet urheilijoiden sosiaalisen median si-
saltojd. Li, Scott, Naraine & Ruihley (2021) havaitsivat, ettd urheilijoiden Instagra-
mista 10ytyi karkeasti kuusi eri sisdltotyyppid: tiedon jako, mielipiteen ilmaisu,
kulissien takainen suoritus, vuorovaikutus, mainostus ja otteluihin liittyva
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sisdltd. Lahtokohtaisesti Instagramin syotettd kdytettiin mielipiteiden jakamiseen,
kun taas tarinoissa julkaistiin materiaalia kulissin takaisista suorituksista seka ot-
teluista ja mainossisaltod (Li ym., 2021). Doyle, Su & Kunkel (2022) puolestaan
huomasivat, ettd urheilijan suorituksiin keskittyva sisdlto lisdsi enemman kulut-
tajien sitoutumista verrattuna muihin sisdltdihin. Sitoutumiseen vaikutti positii-
visesti my0s laadukkaat valokuvat sekd kuvat, jotka sisilsivét urheilijoiden jouk-
kuetovereita. Hashtagit puolestaan vaikuttivat negatiivisesti sitoutumiseen. (Do-
yle ym., 2022.)

Henkilobrandin hyodyt nakyvét erityisesti kriisitilanteiden sattuessa (Bre-
dikhina ym., 2022). Bredikhida ym. (2022) havaitsivat, ettd Covid19-pandemian
aikaan haastavinta oli sellaisilla urheilijoilla, jotka olivat rakentaneet henki-
16brandinsd kokonaan urheilusuoritusten ympadrille. Urheilijat muokkasivat kei-
nojaan rakentaa henkilobrandiddn somessa, jonka myo6td seuraajat sitoutuivat
entistd paremmin. Tulokset ovat hyddynnettdvissd myos silloin, jos urheilijan ur-
heilu-ura keskeytyy esimerkiksi loukkaantumisen tai raskauden vuoksi hetkelli-
sesti. (Bredikhida ym., 2022.) Henkilobréandin rakentaminen verkossa voi myos
osaltaan auttaa houkuttelemaan kaupallisia ja julkisia organisaatioita sponsoroi-
maan tai tekemddn yhteistyotd urheilijan kanssa (Green, 2016).

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa merkittdvand osana urhei-
lijoiden henkilobrandin rakennusta ja auttaa heitd kasvattamaan suosiotaan sekéa
kaupallisia mahdollisuuksiaan (Green, 2016). Cocco, Kunkel & Barker (2023) ha-
vaitsivat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median merkitys on jopa niin suuri,
ettd useimmat korkeakoulu-urheilijat Yhdysvalloissa ansaitsevat imagonsa ja ra-
hallisen arvonsa nimenomaisesti sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi yhdys-
valtalainen voimistelija Olivia Dunne on tienannut miljoonaomaisuuden sosiaa-
lisen median sisdlloilld julkaisemalla sisdltod niin urheiluun kuin muuhunkin
eldamdan liittyen. Myds monet sponsorit velvoittavat nykyadn urheilijoita ole-
maan sosiaalisessa mediassa (Hytonen, 2023). Myos Covid19-pandemian vaiku-
tukset ndkyvit sosiaalisen median merkityksen kasvuna urheilijoille. Erityisesti
pandemia on vaikuttanut urheilija-fani-suhteen luomiseen, joka on siirtynyt jul-
kisista esiintymistd yhd enemmdin virtuaaliseen vuorovaikutukseen fanien
kanssa. Osaltaan pandemia myds auttoi urheilijoita ndkemaéén sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet henkilobrandin rakentamisessa. (Jara Pazmino & Pack,
2023.) My0s Bredikhina ym. (2022) 16ysivit tutkimuksissaan samanlaisia viitteitd
siitd, ettd Covid19-pandemia auttoi urheilijoita ymmaértdméadn sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet bréandin rakentamisessa sekd vahvistamisessa.

Hodge & Walker (2015) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd vaikka urheilijat
ymmarsivat, mitkd henkilobrandin hyodyt ovat, urheilijat eivit sen sijaan tien-
neet, kuinka henkilobriandii tulisi rakentaa tai kuinka sosiaalisen median sivus-
toja kuten Facebookia tai Twitterid tulisi kdyttdd henkilobrandin rakentamiseen.
Monet pitkédnlinjan urheilijat kokivat, ettei heilld ollut uran alkuvaiheessa tar-
peeksi tietoa siitd, mitd kaikkea ammattiurheiluun kuuluu, eivétka he ndin ollen
olleet tietoisia myodskddan henkilobrandin rakentamisen tarkeydestd. (Hodge &
Walker, 2015) Sen sijaan Sharifzadeh ym. (2021) havaitsivat, ettd urheilijat eivit
olleet ainoastaan tietoisia henkilobrandistd, vaan lisdksi he olivat hyvin tietoisia
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jopa sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista oman henkilobrandinsa
rakentamisessa. Urheilijat olivat jopa innostuneita tehostamaan oman henki-
16brandinsa rakentamista Instagramissa, mutta he kokivat, ettd heiddn taytyy it-
sendisesti opiskella ja ymmartdd, miten sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa
henkilobrandin rakentamisessa. (Sharifzadeh ym. 2021). My6s monissa muissa
tutkimuksissa tuodaan esiin, ettd urheilijoilla ei ole riittavasti tietoa henkilobran-
din rakentamisesta eivitkd he koe myoskddn saavansa tdtd tietoa kasiinsa (ks.
Esim. Jara Pazmino & Pack, 2023; Jin Park ym., 2020).

Tiedon puute ei ole ainoa haaste, joita urheilijat kokevat henkilsbrandin ra-
kentamisessa sosiaalisessa mediassa. Yhtend merkittdvdnd haasteena koetaan
myds ajan puute (Jara Pazmino & Pack, 2023; Hodge & Walker, 2015). Cocco ym.
(2023) havaitsivat myos, ettd urheilijat kokivat haasteita henkilobrandistd vies-
tinndn kanssa. Hodge & Walker (2015) puolestaan mainitsivat yhtend yleisend
henkilobrandin rakentamisen haasteena uravaiheiden erot. Siind missad pitk&a
uraa tehneet urheilijat haluavat panostaa henkilobrandin luomiseen, ovat aloit-
televat urheilijat enemman huolissaan suorituksissaan. (Hodge & Walker, 2015).
Useimmissa tutkimuksissa toistui, ettd urheilijat kaipaisivat enemmain tukea eri-
tyisesti erilaisilta kattojarjestoiltda henkilobrandin rakentamiseen, sillad heilld ei ol-
lut esimerkiksi tarvittavaa madrdd tietoa (ks. esim. Hodge & Walker, 2015; Jara
Pazmino & Pack, 2023; Jin Park ym., 2020). Jin Park ym. (2020) 16ysivat tutkimuk-
sessaan lisdksi sosiaaliseen mediaan alustana liittyvid haasteita henkilobrandin
rakennuksessa. Sosiaalinen media esimerkiksi mahdollistaa muiden urheilijoi-
den postaukset, kommentit ja tdgdykset, joihin urheilija ei pysty itse vaikutta-
maan. Toisaalta urheilijat my6s pelkddvét julkaisevansa sisdltod, josta muut eivit
pid4, silld se voi vahingoittaa heiddn henkilobrandidén. (Jin Park ym., 2020.)

Hayes, Filo, Riot & Geurin (2020) tutkivat tutkimuksessaan australialaisten
urheilijoiden kokemia sosiaalisen median héirittekijoitd. He 16ysivit useita sosi-
aalisen median mukanaan tuomia hdirittekijoitd kuten positiiviset ja ei-toivotut
viestit, branddyspaineet sekd kanssakilpailijoiden tekemd sisdlto (Hayes ym.,
2020). Hayes ym. (2019) puolestaan havaitsivat tutkimuksessaan, ettd suurten ur-
heilutapahtumien aikana sosiaalinen media mahdollistaa kommunikoinnin per-
heen ja ystdvien kanssa, mikd voi auttaa heitd rentoutumaan. Osa urheilijoista
puolestaan koki, ettd sosiaalisen median alustojen kdytto aiheutti heilld ahdis-
tusta sekd haasteita tasapainotella sopivan sosiaalisen median kadyttomddran
kanssa (Hayes ym., 2019). Urheilijat tasapainottelevat sosiaalisen median tuo-
mien héiriotekijoiden kanssa esimerkiksi sammuttamalla sosiaalisen median ka-
navansa tai antamalla niiden hallintaoikeudet jonkun toisen henkilén kayttoon
(Hayes ym., 2020). Vaikka urheilijat kokevat sosiaaliseen mediaan liittyen myos
negatiivisia puolia, ovat sosiaalisen median vaikutukset urheilijalle pddosion po-
sitiivisia (Hayes ym., 2019).
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2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd ur-
heilijan henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on monimutkainen
prosessi, johon vaikuttavat monet eri tekijdt. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan
urheilijan henkilobrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa neljasta eri nako-
kulmasta: urheilijoiden tietoisuus henkilobrandistd, henkilobrandin rakentami-
sen haasteet sekd sponsoreiden ja seuraajien vaikutus urheilijoiden henkilobran-
diin.

Hodge & Walker (2015) mukaan urheilijoilla on suhteellisen hyva ymmar-
rys henkilobréandistd yleiselld tasolla, mutta heilld ei ole tietoa siitd, miten henki-
16bréandié tulisi rakentaa. Sharifzadeh ym. (2020) puolestaan havaitsi, ettd urhei-
lijat joutuvat itse selvittaméaan, miten henkilobrandi kannattaa rakentaa. Koska
aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd urheilijoiden tiedonpuute on yksi suu-
rimmista haasteista henkilobrandin rakentamisessa (ks. Esim. Jara Pazmino &
Pack, 2023; Hodge & Walker, 2015; Jin Park ym., 2020), haluttiin tdssa tutkimuk-
sessa selvittdd, millainen urheilijoiden yleinen kasitys on henkilobrandistd ja
onko se linjassa aiempien tutkimusten kanssa, jotta varmistettiin ymmarrys ur-
heilijoiden henkilobrandiin vaikuttavista tekijoista.

Aiemmat tutkimukset ovat tarkastelleet urheilijoiden kokemia haasteita
henkilobrandin rakentamisessa urheilijoiden kdyttdmien strategioiden yhtey-
dessd (esim. Hodge & Walker, 2015; Jin Park ym. 2020), mutta tdssad tutkimuk-
sessa tarkastellaan urheilijoiden henkilobrdandin rakentamiseen liittyvid haasteita
yhdistettyna sponsoreiden seké seuraajien vaikutukseen henkilobrandin raken-
tamisen osalta. Ndin saatiin selville my6s sponsoreiden ja seuraajien aiheuttamat
vaikutukset ja niiden viilillinen vaikutus urheilijoiden henkilobrandiin. Dumont
& Ots (2020) tarkastelivat tutkimuksessaan sponsoreiden ja seuraajien tarjoamia
resursseja henkilobrandin rakentamisen kannalta, ilman, ettd tutkimuksessa otet-
tiin kantaa mahdollisiin negatiivisiin vaikutuksiin. Tédssd tutkielmassa keskityt-
tiinkin sponsoreiden ja seuraajien osalta yleisesti urheilijan henkilobrandin ra-
kentamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavia tekijoitd, jolloin myts mahdolli-
set negatiiviset ja neutraalit vaikutukset saatiin selville.

Téassd tutkimuksessa yhdistetdankin Hodge & Walker (2015) seké Jin Park
ym. (2020) I6ydoksid urheilijoiden kokemista haasteista henkilobrandin rakenta-
misessa sekd Dumont & Ots (2020) ajatusta sidosryhmien vaikutuksesta urheili-
joiden henkilobrandiin. Siind missd Dumont & Ots (2020) kavivat tutkimukses-
saan ldpi sidosryhmiltd saatujen resurssien vaikutuksia urheilijoiden henki-
16bréandiin, tutkitaan tdssd tutkimuksessa laajemmin yleiselld tasolla sponsorien
ja seuraajien vaikutusta urheilijoiden henkilobrandiin keskittyen urheilijoiden
ndkokulmaan. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella henkilobrandin
rakentamista ammattiurheilijoiden kohdalta huomioiden siind esiin nousseet
haasteet sekd sponsoreiden ja seuraajien vaikutuksen henkilobrandin rakennuk-
seen.  Tutkimuksessa  henkilobrandid  tarkasteltiin  tdllda  uudella
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tutkimusasetelmalla, joka mahdollisti syvéllisemmén ymmaérryksen urheilijoi-
den henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus voidaan yksinkertaisimmillaan nahda
aineiston ja analyysin kuvausmuodoksi, joka ei ole numeraalinen (Eskola & Suo-
ranta, 1998, 1). Lahtokohtaisesti laadullisessa tutkimuksessa on tavoitteena ku-
vata todellista elamdd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara, 2009, s. 160-161). Laadullista aineistoa voidaan analysoida myos méa-
réllisesti, jonka vuoksi on hyvi erottaa laadullisen aineiston késittely sekd aineis-
ton laadullinen kasittely (Eskola & Suoranta, 1998, 1). Useimmiten laadullinen
tutkimus maéaritellddn sen eroina madaralliseen tutkimukseen, silld vertaaminen
on huomattavasti helpompaa kuin suora mddrittely (Eriksson & Kovalainen,
2008, s. 5). Merkittdva ero on se, ettd laadullisen tutkimuksen otos on merkitta-
véasti pienempi kuin mddréllisen tutkimuksen. Téastd syystd laadullisessa tutki-
muksessa keskitytdankin nimensa mukaisesti aineiston laatuun méadran sijaan.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voi pitdd riittdvdnd siind vaiheessa, kun
tulosten analysointi ei endéd tuota uutta tietoa. Tadtd kutsutaan materiaalin kyllads-
tymiseksi. Tutkimuksessa tdrkeintd on analyysin syvyys, jonka vuoksi tutkimus-
aineiston rajaaminen ja tukinta on tirkedd. Kun aineisto on huolellisesti rajattu ja
tulkinta tarpeeksi syvallistd, materiaalista saadaan optimaalinen tulos. (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 1.) Laadullista tutkimusta onkin kritisoitu sen luotettavuuden
arvioinnin vuoksi. Siind missd kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan mitata, joudutaan laadullisessa tutkimuksessa luottamaan tutkijaan ja ha-
nen sanalliseen raporttiinsa. (Huberman & Miles, 2002, s. 37.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineisto on tyypillisesti jonkinlainen teksti ku-
ten haastattelu, pdivakirja tai kirje (Eskola & Suoranta, 1998, s. 1). Laadullinen
tutkimus voikin saada hyvin monia variaatioita, jonka vuoksi sitd on myos haas-
tavaa maddritelld selkedsti (Hirsjarvi ym., 2009, s. 161). Laadullinen tutkimus ei
mydskddn peruspiirteiltddn sisdlld hypoteeseja, joka tarkoittaa, ettd tutkija ei olet
tehnyt tarkkoja ennakko-oletuksia tutkimuksen tuloksista. Tutkija voi kuitenkin
kehittaad arvauksia mahdollisista tutkimustuloksista esimerkiksi aiempiin tutki-
muksiin pohjaten. Hypoteesittomuuden vuoksi tutkimuksen tulokset antavat
tutkijalle loistavan mahdollisuuden 16ytdd aiheeseen uusia ndkokulmia. Myos
tutkijan asema on laadullisessa tutkimuksessa vapaampi kuin mééarallisessa tut-
kimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalta vaaditaan luovuutta analyy-
sia tehdessd, mutta samaan aikaan analyysimenetelmien tulee olla hyvin perus-
teltavissa, jotta se tayttdd tieteellisen tutkimuksen piirteet. (Eskola & Suoranta,
1998, 1.)

Tassd tutkimuksessa kéytettiin laadullista menetelmaésd, jotta tutkittavasta
aiheesta saatiin syvallisempi ymmarrys. Koska tutkimusta vastaavalla tutkimu-
asetelmalla ei ole aiemmin tehty ja aiempien tutkimusten ymmarrystd aiheesta
haluttiin laajentaa, pdétettiin laadullisen menetelmén toimivan tutkimuksessa.
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Vaikka tutkimusaiheen ympariltd on tehty aiempia laadullisia tutkimuksia (ks.
esim. Hodge & Walker, 2015; Dumont & Ots, 2020), on tutkimusasetelma ollut
ndissd tutkimuksissa eri, jonka vuoksi méaaralliseen tutkimukseen olisi ollut haas-
tavaa luoda kysymyspohjaa. Laadullinen tutkimus antaa tutkimukselle hyvan
pohjan, silld se mahdollistaa uusien ndkokulmien 16ytdmisen aiheeseen, jota ei
ole vield tutkittu paljoa tai jonka tutkimusasetelma on uusi (Eskola & Suoranta,
1998, 1). Toisaalta laadullisen tutkimuksen my®6td tutkimuksessa on tarkedd kiin-

nittdd huomiota sen luotettavuuden takaamiseen ja erityisesti tutkimuksen ra-
portointiin (Huberman & Miles, 2002, s. 38).

3.2 Tutkimusetiikka

Tutkimusta tehdessd on tidrkedd, ettd tutkija ottaa huomioon monia eettisid kysy-
myksid. Tietyt tutkimuksentekoon liittyvit tutkimuseettiset periaatteet ovat ylei-
sesti hyviaksyttyjd, ja niitd tulee noudattaa tutkimusta tehdessd. Eettisesti hyvassa
tutkimuksessa noudatetaan hyvaa tieteellistd kdytantod (Hirsjarvi ym., 2009, s.
23.) My6s tassd tutkimuksessa noudatettiin hyvéa tieteellistd kaytantod seka tut-
kijan eettisid periaatteita noudatettiin tarkasti. Tutkimuksen eettiset kysymykset
nousevat esiin, silld ldhes jokaisella tutkimuksella on joitakin eettisid piirteitd.
Vaikka eettiset kysymykset eivét ilmenisi suoraan tutkimuskysymyksessd ne
voivat ilmentyd esimerkiksi tutkimuksen menetelmadssa tai yleisesti tutkimus-
kenttdan. Kaytannossa tutkimuksessa késiteltdvit eettiset kysymykset edellytta-
vit etiikkaa pidemmaille menevien kysymysten huomiointia. (Eriksson & Kova-
lainen, 2008, s. 63-64.)

Tutkimusetiikka siséltdd monia puolia, joista yksi on kysymys tutkimusyh-
teison sisdisestd luottamuksesta, joka edellyttdd, ettd kaikki tutkimus ja kaikki
tutkijat noudattavat eettisiad periaatteita ja suuntaviivoja. Jotta eettiset periaatteet
pysyisivdt voimassa, on tdrkeda olla erilaisia standardeja, ohjeita ja periaatteita.
(Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 63-64.) Keskeinen jako tutkimuksen etiikassa
voidaan tehdd tiedon hankinnan ja tiedon kayton vaélilld. Jokainen tutkimus si-
sdltdd useita eettisid ndkokulmia, jotka tutkijan tulee ottaa huomioon. Tutkijan
tulee esimerkiksi varmistaa, ettd hdnelld on lupa tehda tutkimus seka tutkittavien,
ettd viranomaistenkin ndakokulmasta (Eskola & Suoranta, 1998, s. 2). Tassa tutki-
muksessa lupa varmistettiin kaikilta tutkittavilta Instagram-viestilld ja tutkitta-
ville lahetettiin lisdtietoa sekd kutsut Teams-haastatteluun sahkopostilla, jotka he
myos hyviksyivat. Tutkimusaineistoa hankittaessa tutkija puolestaan ei saa sa-
lata sitd, ettd han tallentaa tutkittavien vastauksia (Eskola & Suoranta, 1998, s. 2).
Tassa tutkimuksessa tutkittaville kerrottiin ennen haastattelun alkua, ettd haas-
tattelu tallennetaan ja tallennetta kdytetdan tutkimusta analysoidessa, lisdksi ra-
portoinnista kerrottiin tutkittaville myos etukdteen haastattelukutsujen yhtey-
dessa. Tutkimuksessa tutkittavat henkilot olivat siis tietoisia mihin tarkoitukseen
saatua dataa kaytetaan.

My6s aineiston hankintaan voi liittyd esimerkiksi liian arkaluontoiset kysy-
mykset (Eskola & Suoranta, 1998, s. 2). Tassd tutkimuksessa kysymykset kaytiin
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lapi etukdteen niin, ettd haastateltavien ei tarvinnut kertoa erityisen salassa pi-
dettdvid tietoja esimerkiksi sponsorointisopimusten sisdllostd. Myos tutkimustu-
losten hytdyntaminen jossakin muussa kuin tutkimuksen yhteydessé voi aiheut-
taa eettisid ongelmia. Tutkimuksen tulosten raportointiin liittyy myos eettisia
piirteitd kuten tutkittavien anonymiteetin pitdminen siten, ettd tutkimustulokset
pysyvit relevantteina. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 2.) Téssd tutkimuksessa ano-
nymiteetin pitdiminen oli erityisen haastavaa, silld haastateltavat ovat julkisuu-
dessa tunnettuja henkil6itd, jonka vuoksi sekd haastatteluissa, ettd raportoinnissa
oltiin tarkkoja anonymiteetin sdilyttamiseksi. Tutkittaville tuotiin myds haastat-
telukutsussa ilmi, ettd heilld on mahdollisuus tarkistaa raportti anonymiteetin
takaamiseksi ja heiltd varmistettiin vield haastattelun péaétteeksi halu tarkastaa
raportti ennen julkaisuja. Ndiden lisdksi tutkijan pitdd ottaa huomioon, ettei ha-
nelld ole riippuvuussuhdetta kohteeseen, tutkimuksen tulee olla kunnioittava
tutkimuksen osallistujille ja tutkimuksesta saatuja tietoja on kisiteltdva luotta-
muksellisesti. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 2.) Haastateltava pyrki olemaan jokai-
selle haastateltavalle kunnioittava ja neutraali, lisdksi haastattelun alussa kaytiin
erikseen ldpi tietojen luottamuksellinen kisittely tutkijan eettisten periaatteiden
mukaisesti sekd haastattelijan velvollisuus noudattaa tutkijan eettisid periaatteita.

3.3 Haastattelu tutkimusmetodina

Haastattelu on yksi yleisimmistd tavoista kerdtd laadullista aineistoa ja sen ta-
voitteena on selvittdd jotakin ihmisestd, kuten hianen ajatuksistaan tai motiiveis-
taan. Haastattelulle on tyypillistd, ettd se on ennalta suunniteltu ja haastattelijan
ohjaama. Lisdksi haastattelussa haastattelija joutuu usein motivoimaan haastatel-
tavaa ja haastateltava tuntee roolinsa. Jotta haastattelu onnistuu ja on tieteellisesti
eettinen, haastateltavan on luotettava siihen, etti hidnen sanomisiaan késitelldian
luottamuksella. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 3.) Tassa tutkimuksessa kiinnitettiin
erityistd huomiota haastateltavien luottamuksen saamiseksi, silld haastatteluissa
keskusteltiin aiheista, jotka ovat salaisia ja henkilokohtaisia tutkittaville henki-
16ille. Haastateltavat olivat my0s julkisuudessa esiintyvid henkil6itd, jolloin
heille on tirkedd, etteivit he tuo esiin julkisuuskuvaa heikentdvid tietoja eivatka
ne levid haastattelun ulkopuolelle. Tutkimusta tehdessa tiedostettiin my®os fris-
beegolfurheilijoiden méadran vahdisyys Suomessa, jonka vuoksi haastateltavista
ei annettu yksityiskohtaisia tietoja tunnistamisen vélttamiseksi. Haastateltaville
kerrottiin, ettd heiddan henkil6llisyytensd pidetddn anonyymind, jonka lisdksi
haastateltaville annettiin mahdollisuus tarkistaa raportti ennen sen julkaisemista.

Haastattelu mahdollistaa suoran kielellisen vuorovaikutuksen tutkittavan
kanssa, mikd tarjoaa monenlaisia etuja, mutta my®os joitakin haittoja. Haastatte-
lun etuna on se, ettd aineiston keruuta voidaan sdddelld joustavasti vastaajaa
myotdillen. Haastattelussa on esimerkiksi mahdollista sdddelld aiheiden jarjes-
tystd. Lisdksi vastauksia on mahdollista tulkita monipuolisemmin kuin esimer-
kiksi kyselytutkimuksen vastauksia. Haastattelun huonona puolena on se, ettd se
vie aikaa, silld se edellyttdd huolellista suunnittelua. Lisdksi haastattelun
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luotattavuutta saattaa heikentdd se, ettd haastattelussa on taipumus antaa sosiaa-
lisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 204.) Tahan tutkimukseen
haastattelu oli toimiva menetelmd, silld aiheesta on tehty suhteellisen vahan tut-
kimusta, jonka vuoksi mahdollisuus laajaan tulkintaan on tarked, jotta tutkimuk-
sesta 1oydetddn tarkeimmat teemat ilman rajoitteita.

Erilaisia haastattelutyyppejd ja niiden jakoja on useita. Haastattelut voidaan
jakaa esimerkiksi kysymysten kiinteyden asteen mukaan ja, miten paljon haas-
tattelija jaisentdd haastattelutilannetta. Ndin ollen voidaan erottaa neljd eri haas-
tattelutyyppid. Strukturoidussa haastattelussa kysymysten muotoilu, jdrjestys
sekd vastausvaihtoehdot ovat jokaisessa haastattelussa samat. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa erona on se, ettd vastausvaihtoehdot eivit ole valmiita,
vaan haastateltava vastaa omin sanoin. Teemahaastattelussa aihepiirit ja teema-
alueet on etukdteen maddritelty, mutta kysymyksilld ei vidlttamattd ole tarkkaa
muotoa ja jarjestystd. Téassd haastattelun tyypissd olennaisinta on varmistaa, etta
kaikki teema-alueet késitellddn jokaisessa haastattelussa. Avoimessa haastatte-
lussa ainoastaan aihe yhdistdad haastatteluja toisiinsa eiké niissd ole tiettyd tark-
kaa rakennetta. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 3.) Tahdn tutkimukseen valittiin puo-
listrukturoitu yksilohaastattelu, jotta haastateltavilta voitiin kysyd tarkentavia
kysymyksid vastausten perusteella, mutta haastattelun rakenne pysyi samanlai-
sena, jolloin haastattelusta oli helpompaa l6ytdd yhtenevid teemoja analyysia
varten.

3.4 Datan kerdys

Tdssda tutkimuksessa toteutettiin yhteensd 15 puolistrukturoitua haastattelua,
jotka suoritettiin Microsoft Teams-ohjelmistolla. Puolistrukturoidut haastattelut
mahdollistavat vastauksiin suuremman kirjon, mutta valmiiden kysymysten ja
rakenteen avulla data pysyy jarkeviésti hallittavana ja haastattelu saadaan pidet-
tyd tietyn teeman ympérilld. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 3.) Haastateltavat olivat
PDGA:n alaisissa kilpailuissa menestyneitd suomalaisia frisbeegolfurheilijoita,
jotka tekevit urastaan sisdltod joihinkin tai johonkin seuraavista sosiaalisen me-
dian alustoista: Instagram, Youtube tai TikTok. Haastattelut litteroitiin ja tallen-
nettiin Office365 Word-sovelluksen litterointitytkalulla, litterointien onnistumi-
sen varmistamiseksi kaytettiin lisdksi Microsoft Teamsin litterointityokalua. Tal-
lennukset ja yliméadrdiset litteroinnit poistettiin heti litterointien onnistumisen
varmistuttua. Litteroinneista kertyi yhteensa 188 sivullista analysoitavaa tekstid.
Kaikki haastateltavat olivat osallistuneet joko MPO (Mixed Professional Open)
tai FPO (Female Professional Open) sarjan kilpailuihin. Haastateltavista kolme
oli FPO-sarjassa pelaavia ja loput olivat MPO-sarjassa pelaavia. FPO-pelaajia py-
rittiin saamaan enemman haastatteluihin, mutta tama ei onnistunut. Haastatelta-
vien joukossa oli sekd tdysipdivdisid frisbeegolfurheilijoita ettd puoliammattilai-
sia. Tdysipdivdinen ammattilainen ei tee muita t6ité tai opiskele urheilun ohessa
vaan saa tdyden toimeentulonsa frisbeegolfin avulla vuoden ympéri. Tarkemmin
yksittdisten haastateltavien perustiedot ovat ndhtdvissa Taulukossa 1.
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Jokaiselta tutkittavalta kysyttiin samat kysymykset ja joissakin tilanteissa
haastateltavilta tarkennettiin tiettyjd vastauksia. Tutkimuskysymykset pyrittiin
muotoilemaan siten, ettd otettiin huomioon, etteivit kaikki haastateltavat ole
vélttamatta yhtd tietoisia omasta henkilobrandistdan. Haastattelurunko koostui
yhteensd kuudesta eri osiosta, jotka olivat seuraavat: 1) Haastateltavan taustatie-
dot, 2) yleistietoa henkilobrandiin ja sen rakentamiseen liittyen, 3) haasteet hen-
kilobrandin rakentamisessa, 4) seuraajasuhteet ja niiden vaikutus henkilbran-
diin, 5) sponsorisuhteet ja niiden vaikutus henkilobrandiin seké 5) lajikehityksen
vaikutukset. Haastateltavan taustatiedoilla pyrittiin luomaan luotettava keskus-
teluilmapiiri ja samalla taustoittamaan haastattelua. Yleistiedolla henkilbran-
diin ja sen rakentamiseen liittyen tutkittiin vastausta tutkimuskysymykseen 1.
Haasteet henkilobrandin rakentamisessa -osiolla pyrittiin 16ytamddn vastauksia
tutkimuskysymykseen 2. Kun taas seuraajasuhteet ja niiden vaikutus henki-
16bréandiin -osiolla tutkimuskysymykseen 4 ja sponsorisuhteet ja niiden vaikutus
henkilobrandiin osuudella tutkimuskysymykseen 3. Lopussa esitetyilla lajikehi-
tykseen liittyvilld kysymyksilld pyrittiin taustoittamaan tutkimusta, silld tutki-
mukseen kohteena oleva frisbeegolf on lajina kehittynyt ja kasvanut viimeisten
viiden vuoden aikana merkittavasti. Kysymyksid oli yhteensd 41, jotka oli jaettu
18 kysymyssettiin. Haastattelun runko ja kysymykset 16ytyvit tutkielman liit-
teistd (Liite 1).
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TAULUKKO 1 Perustiedot haastateltavista

Haastateltava Somealustat MPO/FPO Teams-haastattelun
pelaaja kesto

H1 YouTube, Instagram, | MPO 50 min
TikTok

H2 YouTube, Instagram, | MPO 50 min
TikTok

H3 Instagram MPO 65 min

H4 Instagram, TikTok MPO 51 min

H5 YouTube, Instagram, | MPO 52 min
TikTok

Ho6 Instagram FPO 56 min

H7 Instagram, TikTok FPO 47 min

HS8 YouTube, Instagram, | MPO 46 min
TikTok

H9 YouTube, Instagram, | MPO 39 min
TikTok

H10 Instagram, TikTok FPO 52 min

Hi11 YouTube, Instagram, | MPO 42 min
TikTok

H12 YouTube, Instagram, | MPO 68 min
TikTok

H13 YouTube, Instagram, | MPO 41 min
TikTok

H14 Instagram MPO 66 min

H15 Instagram, TikTok MPO 49 min

3.5 Data-analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa analyysin on tarkoitus selkeyttdd aineistoa ja tuot-
taa ndin tietoa tutkittavasta aiheesta. Aineiston analyysi on laadullisen tutkimuk-
sen ongelmallisin osuus, silld analyysiin ei ole tiettyd kaavamaista tapaa, jolla
analyysin voisi aina toteuttaa. Jotta analyysi olisi onnistunut, materiaali tulee
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kuvata sekd samankaltaisuuksien ja yhtdldisyyksien ettd erojen ja monimuotoi-
suuden kautta. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 4.)

Haastattelulitteroinnit luettiin useaan kertaan, jotta ilmiostd saatiin selked
kokonaiskuva. Tutkimuksessa kdytettiin Glaser & Strauss (1967) kehittamadd me-
nettelytapaa eli jatkuvaa vertailumenetelméd, jonka avulla pyrittiin 16ytaméaan
kerdtystd datasta koodeja, joiden avulla ilmiotd pyrittiin avaamaan. Vertaileva
menettelytapa auttaa 16ytdmaan koodeja, jotka ovat samaan aikaan sekd kuvaa-
via ettd selittdvid (Lincoln & Guba, 1985). Koodeja syntyi aluksi enemmain, jonka
jilkeen koodeja pyrittiin yhdistaméaan. Esimerkiksi urheilijoiden kokemien haas-
teiden kohdalla, yhdistettiin koodit “ Ajallinen haaste”, ”Tiedon puute” ja “Moti-
vaation puute” samaan koodiin “Resurssien puute”. Haastattelujen litteroin-
neista nostettiin lainauksia, joita kédytettiin ndyttimaan haastattelujen osalta koo-
dien sijainnit. Reliabiliteetti ja validiteetti pyrittiin sdilyttimddn kerdamalld haas-
tattelulitterointien lisdksi yhteen myo6s haastattelijan muistiinpanoja ja havain-
toja haastattelutilanteista. Haastattelujen data kaytiin ldpi useaan kertaan teemo-
jen loytymisen jdlkeen ja ndin teemat pyrittiin vahvistamaan.

Tulosten ldpikdynti on jaettu koodien pohjalta syntyneiden teemojen mu-
kaisesti. Tulosten ldpikdynti aloitetaan késittelemadlld yleisesti saatua aineistoa
sekd siitd tehtyja huomioita, jotka pohjustavat saatua dataa ja haastateltavien ym-
marrystd kasitellystad aiheesta. Tutkielman tulososiossa tutkimuksen tulokset on
jaettu neljaan kategoriaan tutkimuskysymysten mukaisesti: 1) Ymmarrys henki-
16bréandistd, 2) Urheilijoiden kohtaamat haasteet 3) Sponsoreiden vaikutus ja 4)
Seuraajien vaikutus. Ymmarrystd henkilobrandistd kasitelldadn avaamalla urhei-
lijoiden yleista kasitystd henkilobrandistd sekd heiddn tapaansa rakentaa omaa
henkilobrandia. Urheilijoiden kokemat haasteet henkilobréandin rakentamisessa
on jaettu puolestaan kahteen teemaan, jotka nousivat tutkimuksen analyysissa:
1) Sosiaalinen media alustana seké 2) Resurssien puute. Sponsoreiden vaikutus
-kategorian alle 16ytyi tutkimuksen dataa analysoidessa yhteens nelja eri teemaa:
1) Sopimuksessa sovitut asiat, 2) Symbolinen resurssi, 3) Materiaalinen ja tietore-
surssi sekd 4) Sponsorisuhde. Seuraajien vaikutukseen puolestaan l6ydettiin
kaksi teema: 1) Kommenttien henkinen vaikutus ja 2) Tietoresurssi.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tietoisuus henkilobrindisti

Haastattelu aloitettiin kysymalld haastateltavilta yleisid kysymyksid taustatie-
doiksi. Tamén jalkeen varsinaiset henkilobrandiin liittyvat kysymykset aloitettiin
kysymailld “Kerro omin sanoin, miten maarittelisit henkilobrandin? Miksi on tér-
kedd, ettd urheilijalla on henkilobrandi?” Haastateltavien yleinen ymmaérrys hen-
kilobrandista oli korkealla tasolla. Yhtd lukuun ottamatta kaikki haastateltavat
osasivat heti madritelld, mika on henkilobrandi, ja kdaydyn keskustelun my6ta il-
meni, ettd jokaisella haastateltavalla oli jonkinlainen ymmarrys aiheesta. Vaikka
kaikki haastateltavat eivit itse tietoisesti rakentaneet henkilobrindid, osasivat
kaikki haastateltavat kertoa henkilobrandin hyodyistd. Haastateltavat maaritte-
livat henkilobrandin julkisesti esiin tuoduksi mielikuvaksi, yksilon keinoksi
tehdd itsestddn tunnettu tai kaupallistaa itsensd. Haastateltavat maédrittelivét
henkilobrandin esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

“Mi sanoisin, etti se [henkilobrindi] on se mitd mi edustan. Tavallaan itsendni ja
sitten ehki se on jotenkin semmoinen. Jotenkin néien sen silleen vihin kaupallisena ver-
rattuna sithen, ettd jos mdi oon vaan henkilo, niin md oon mind, mutta itse se brindi ehkd
on se mitd md edustan silleen vaikka kaupallisesti, etti sitten se on todenndkoisesti sitii
millaisen kuvan musta saa sosiaalisessa mediassa ja kisoissa ja tilleen miltd md niytin.”
H5

“Varmaan than se [henkilobrindi] on semmoista, miten isompi yleisé nikee ja kokee
jonkun tyypin ja sen tavallaan imagon, vaikutuksen ja kaiken mitd hin edustaa.” H11

“Henkilobrindi on yksittiisen, no tissd tapauksessa nyt pelaajan, vihin niinku
oma brindi. Eli periaatteessa se itse. Ja siti pystyy hyodyntimiin muun muassa, vaikka
sponsoreiden hankinnoissa. Jos on hyva henkildbrindi, ihmiset tietdd sut tai sen brindin
tai sut tunnetaan esim. jos tekee jotain Youtubea tai vastaavaa. Ja nyt yleensd siind on
joku misti sut tunnistaa vaikka just jollain on jotkut tietyt logot mikd nytten on aina
jossain. Niin se on tunnistettava silloin.” H14

Vaikka urheilijat osasivat méaéritelld, mikd on henkilobrandi, oli heistd ldhes
kaikille haastavaa tdysin havaita, mitka kaikki tekijat henkilobrandiin vaikutta-
vat. Esimerkiksi moni urheilijoista kertoi ottavansa ideoita sisdlttihin seuraajilta
sekd vastaavansa ldhes kaikkiin viesteihin, mutta totesivat tdmaén jdlkeen, ettd he
eiviat koe, ettd seuraajat vaikuttaisivat heiddn henkilobrandiinsd mitenk&an.
Haastateltavien vastauksista oli havaittavissa, ettd he ndkiviat henkilobrandin
isompana kokonaisuutena eivitkad osanneet eritelld niinkddn pienid tekoja, jotka
vaikuttavat heidin henkilobrandiinsa.
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Haastateltavat nostivat keskenddn hieman erilaisia hyotyjda henkilobran-
distd. Esimerkiksi H11, H3 ja H7 nostivat esiin henkilobrandin hydtyna erottau-
tumisen ja tdméan kautta ndkyvyyden parantumisen. Yksilourheilijana massasta
on tdarkedd erottautua, silld hyvid pelaajia on paljon. Erottautumisen ansiosta ur-
heilija voi parjatda myos pienemmalld kilpailumenestyksella.

“[Henkilobrindi on urheilijalle tirked,] ettd erottuu joukosta, koska urheilijoita on
ihan dlyton mddrd. Jos haluaa, ettd siiti on jotain hydtyd, etti tekee paljon some-sisiltdjd,
niin olisi than hyvd, ettd sielld on jotain semmoista mieleen jidvdd, joka pomppaa sielti
massasta.” H11

Toisena isona hyttyna henkilobrandissd ndhtiin ndkyvyyden kasvu ja sitd
kautta sponsoroiden saamisen sekd myynnin helpottuminen. Osa haastatelta-
vista, kuten H2 niki, ettd henkilobrandin rakennus on valttaméatontd nykyajan
urheilijan toimeentulon kannalta. Esimerkiksi H1, H9 ja H8 n&kivit, ettd selkeda
henkilobrandid on helpompaa myydéa sponsoreille ja lisdksi lisddntyneen tunnet-
tavuuden ansoista urheilijoiden seuraajaméérad eri sosiaalisen median kanavissa
on suurempi.

“No sitten ihmiset jaksaa seurata myoskin, mutta se etti koska se ettd jos ei sulla
henkilobrindid niin sulle firmat ei myoskddn maksa ja sen takia mydskdin sd et pysty
harjoittamaan sun ammattiasi. Elikki kylld se on vaan mydskin sen kaupallistamisen ta-
kia vaan niin erittiin tirked.” H9

H6 ja H5 nostivat henkilobrandin merkityksen pienemmissé lajeissa ja yk-
silourheilulajeissa. Siind missd esimerkiksi jadkiekkoilijat, jalkapalloilijat tai kori-
palloilijat voivat eldttdd itsensd pelkélld urheilulla ja joukkueelta saaduilla tu-
loilla, saa yksilourheilija tulonsa paddsadntoisesti sponsoreilta.

“Monien urheilijoiden somen perusteella se henkilobrindin vaikuttaa tirkedltd sen
takia ettd on ne saa sponsorituloja. Koska ainakin nykyisin tosi monet urheilijat, kuten
esimerkiksi nyt jotkut vaikka suomalaiset yleisurheilijat saa bisneksistiin somessa paljon
enemmdn rahaa kuin itse siitd urheilusta. Toki ne voisi urheilussakin saada, jos ne olisi
maailman parhaita, mutta jos ne ei ole, niin ne voisi olettaa, etti vaatii sen [henkilobrin-
din], ettd voi tehdd elantonsa.” H6

”No se mahdollistaa sponsoreiden ja frisbeegolfissa sen urheilijan urheilun tekemi-
sen ja on se vihin kaikissa muissakin ehkd jossain. Vahvat perinteet omaavissa lajeissa,
jalkapallossa ja jidkiekossa silld ei oo niin paljon merkitystdi, koska sitten se vaan riittid,
ettd si osaat pelata, mutta varsinkin yksilélajeissa ja sitten tdmmoisissd, jos sd haluat
jotain rahoitusta, niin se sielld brindilld on aika paljon paljon merkitystd sun kiinnosta-
vuuteen.” H5
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Moni urheilijoista nosti omasta tavoitellusta henkilobrandistddan samanta-
paisia adjektiiveja, joilla he kuvasivat omaa henkilobrandidan. Moni haastatelta-
vista mainitsi, ettd haluaa vélittdd itsestddn aitoa ja urheilullista kuvaa (esim. H3,
H8 ja H9). Suurin osa haastateltavista kertoi, ettd ei ole hirvedsti miettinyt omaa
henkilobrandidan eikd yritd tietoisesti rakentamaan henkilobrandiddn. Moni
haastateltavista kertoi siitd huolimatta joitakin asioita, joita he pyrkivat valitta-
miidn heiddn sosiaalisen mediansa avulla. Esimerkiksi H4 kertoi, ettd haluaa, ettd
hénestd valittyy urheilullinen kuva, vaikka hén ei asiaa ole juurikaan miettinyt.
Suurin osa haastateltavista kertoi, ettd koska he eivit tietoisesti pyri luomaan
henkilobrandis, vaan heidan henkilobriandinsad autenttinen. Esimerkiksi H11 ker-
toi, ettd han yrittdd olla oma itsensé ja erottua silld muista. H15 kertoi, ettd vaikka
hén ei tarkkaan ole asiaa miettinyt, niin hdn haluaa silti, ettd seuraajille valittyy
tietynlainen kuva.

"Joo no kylli md kylld md haluaisin mun seuraajat kokisi ettd oon, no semmoinen,
mikd on mulla aika tarkedtd, ettd ammattimainen on semmoinen mitd md haluaisin, ettd
se olisi ainakin ja sitten varmaan kanssa jollain tavalla ei ehkd ihan hauska, mutta kui-
tenkin jotain sithen suuntaan. ” H15

Haastateltavat jakaantuivat suhteellisen tasaisesti siten, ettd osa ei juuri-
kaan miettinyt, mitd he postaavat sosiaaliseen mediaan eivitka he ndin ollen juu-
rikaan miettineet myoskddn heiddn henkilobrandidan sosiaalista mediaa teh-
dessd. Noin puolet haastateltavista kuitenkin kertoi, ettd he miettivit sosiaalista
mediaa tehdessddn omaa henkilobrandidgan. Muutama haastateltava kuten H3 ja
H8 myos kertoivat, ettd he haluaisivat tulevaisuudessa miettid enemmaén henki-
16brandiddn ja haastatteluista ilmeni, ettd nama haastateltavat myos kokivat, etta
henkilobrandin rakentamisesta olisi heille hyotya.

"No kyllihdn siti tulee mietittyd silleen aika paljon. Kylli md no jos md postaan,
niin kylli md silleen johonkin esimerkiksi instagramiin. Md mietin tosi paljon tarkemmin
mitd md postaan, ettd mdi katson mun edellisid postauksia, etti en miti vaan postaa, etti
ei ehkdi postaa, vaikka neljii heittovideota putkeen, etti siti katsoo, ettid miti on sielld
ennen, ettd yrittid silleen kuitenkin vihin semmoista samaa kaavaa vihin pitid sithen,
ettd koittaa laittaa vaikka pari kuvaa ja sen jilkeen tulee heittovideo ja siti koittaa pitid
siind. Semmoista tietynlaista jarjestelmdllisyyttd kuitenkin vihin yritin esim. In-
stagramissa pitid.” H13

Haastateltavilta kysyttiin haastattelun lopussa myos yleisid kysymyksid
frisbeegolfin lajikehitykseen liittyen. Suurin osa haastateltavista oli aloittanut
frisbeegolfammattilaisena nopeimman nousukauden jédlkeen tai sen ansioista.
Tdstd syystd heiddn ndkokulmastaan koronan aiheuttama nousukausi ei juuri-
kaan ollut vaikuttanut heihin tai heiddn henkilobrandiinsa. Kaikki urheilijat
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kuitenkin kokivat, ettd lajin kehittyminen on vaikuttanut heihin positiivisesti.
Negatiivisia vaikutuksia ei kukaan tuonut esiin pienid haittoja kuten ratojen
ruuhkautumisia lukuun ottamatta. Urheilijat myos kokivat, ettd frisbeegolfin
seuraajien ja pelaajien kasvun myotd myos sosiaalisen median siséltdjen laatu on
parantunut ja mdard lisddntynyt. H15 kommentoi, ettd vaikka sisallot eivit juu-
rikaan ole muuttuneet, on sosiaalisessa mediassa nykydan enemman myos aloit-
tajaystdvallistd sisdltod.

“No aika paljon semmoista ammattimaisempaa on tosi monella se touhu ja just etti
on siirrytty YouTubeen ja TikTokiin ja monella eri alustalla ollaan ja siti kautta musta
tuntuu ettd kun se nikyvyys on kasvanut joillain pelaajilla, niin sitten on pddissyt tuonne
valtamediaan saamaan nakyoyytti ja se sitten buustaa taas sitd lajia niin mun mielesti
tdssd on hyvi tdmmoinen mylly menossa.” H7

4.2 Henkilobrindin rakentamiseen liittyvit haasteet

Haastatteluista nousi esiin kaksi teemaa, joiden ympérille henkilobrandin raken-
tamisessa koetut haasteet liittyivit. Haastateltavat nostivat esiin sosiaaliseen me-
diaan alustana liittyvid haasteita sekd erilaisten resurssien puutteeseen liittyvid
haasteita.

4.2.1 Sosiaalinen media alustana

Yhtend yleisimpéna haasteena henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa me-
diassa urheilijat kokivat erilaiset sosiaaliseen mediaan alustana liittyvit haasteet.
Useampi haastateltava nosti esiin anonymiteetin tuomat ongelmat sosiaalisessa
mediassa, jotka mahdollistavat tavallista eldimdd ilkeimmé&n kommentoinnin.
Esimerkiksi H1 koki haasteena sen, ettd kun on suosittu sosiaalisessa mediassa,
tulee myds enemman negatiivista kommentointia, joka voi joidenkin kohdalla
laskea motivaatiota sosiaalisen median tekemiseen ja henkilobrandin rakentami-
seen. H10 mainitsi haasteena sen, ettd sosiaalinen media mahdollistaa ihmisille
anonyymin kommentoinnin, jolloin haukkumista ja jopa seksuaalista hédirintaa
esiintyy paljon.

“Huono puoli tietenkin se ettd si oot valokeilassa ja sitten suhun kohdistuu paljon
enemmdn, niin kuin myds titi negatiivista puolta. Ja tietenkin se voi olla niinku se huono
puoli siind somen tekemisessd.” H1

Moni haastateltava nosti erityisesti esiin sosiaalisen median niin sanotun
“cancel”-kulttuurin, jossa pienimmistdkin virheistd voi seurata pitkédksi aikaa
haittaa sen postaneelle ja se voi leimata koko urheilijan henkilobrandid aina
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jatkossa. H5 Kkiteytti, ettd tehdessddn jotain tyhmad, koko brandi voi romuttua.
H2 kuvasi sosiaalista mediaa rdjahdysalttiiksi. Sosiaalisen median rdjahdysalt-
tius ndkyy H2 mukaan niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessd, silld se
mahdollistaa ison menestyksen hyville postauksille ja videoille, mutta jos vahin-
gossa tekee jonkin pienen virheen tai sanoo vaddran sanan, menee oma sosiaalinen
media dkkid paljon alaspdin. Moni haastateltava mainitsi, ettd tdstd syystd he
miettivdt suhteellisen tarkkaan, mitd he sosiaaliseen mediaan postaavat.

“Se [henkilobrindi] on aika vaikea muuttaa, jos tuomitaan tai laitetaan johonkin lahkoon.
Niin se, etti pidsee sieltd pois on todella haastavaa. Ehkd semmoinen tuomitseminen on
aika negatiivinen puoli, jos tekee vaikka jotain vdirin ja sitten tuomitaan.” H8

Samaan aiheeseen liittyen H13 mainitsi myos sen, ettd sosiaalisesta medi-
asta ei saa pois jo valmiiksi julkaistuja postauksia, jonka vuoksi han miettii tark-
kaan, mitd hin sosiaaliseen mediaan postaa.

“Jos ei mieti tarpeeksi sitd, ettd mitd voi julkaista ja sitten julkaiseekin just jonkun
jutun, mitdi ei olisi ehkd kannattanutkaan julkaista, niin sitten se voi olla, ettd joku on
tallentanut sen ja sitd ei saa ikind pois.” H13

4.2.2 Resurssien puute

Useampi frisbeegolfurheilija nosti haastatteluissa puutteita erilaisissa re-
sursseissa. Urheilijat kokivat resurssien osalta haasteita motivaation, ajankdyton
sekd tiedon puutteen osalta. Osa haastateltavista koki erityisen haastavana loytaa
motivaatiota tehdd sosiaalista mediaa tai he eivit kokeneet sosiaalisen median
tekemistad luontevana.

“Ei tunnu luontevalta tehdi, vaikka jotain videoita, missi puhuisin itse tai kertoisi
jotain, niin sellainen ei tunnu luontevalta itselle tehdd. Mutta sitten taas, jos mdi oon
jonkun muun kanssa videolla, niin sitten se tuntuu musta niinku silleen ihan luontevalta
tai ei ole mitddn ongelmaa.” H14

Siind missd osalle tuntui haastavalta esiintyd kameran edessd, oli osalle
puolestaan haastavaa 1oytdd motivaatiota tehdd postauksia. Useampi haastatel-
tava kertoi, ettd heilld olisi ideoita, miten he voisivat kehittdd omaa henkilobran-
diddan sosiaalisessa mediassa, mutta he kertoivat, ettd heilld ei ole motivaatiota
tehdd postauksia. Muutama haastateltava kertoi myos kokevansa paineita sosi-
aalisen median tekemisestd, miki laskee heiddn motivaatiotaan.

“Ehkdi haasteena siind on se, ettd kun on seuraajakuntaa niin sitten seuraajat odot-
taa vaikka jotain tietynlaista sisiltdd ja sitten siitd voi tulla pian painetta. Joskus sitten
ne pitdisi tehdd, koska ei sekdidn aina kiinnosta. Joku voisi ajatella, etti somen tekeminen
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on semmoista “toihan tekee vaan somea tai vaan somejuttuja”, mutta kuitenkin merkkaa
et, onko sithen energiaa.” H11

Yhtend haasteena useampi haastateltava mainitsi ajalliset haasteet. Erityi-
sesti YouTube-videoiden tekeminen koettiin aikaa vievdnd, jonka vuoksi osa
haastateltavista ei ollut perustanut YouTube-kanavaa. Haastateltavat kokivat,
ettd henkilobrandin ylldpitdmiseksi sosiaalisessa mediassa olisi tdrkedd olla ak-
tiivinen, mutta tdssa ajalliset haasteet haastavat ammattiurheilijoita. Ajallista re-
surssia ei siis koettu olevan tarpeeksi suhteessa siihen kuinka paljon urheilijat
voisivat parhaimmillaan kdyttada aikaa.

“Henkildbrindin yllipitimisessd haastavaa on se aktiivisuus sisillon tuottamisessa.
Sehiin tietenkin vahvistaisi sitd ja toisi vahvistusta sille sun brindille tai tukisi siind yl-
lapitamisessd. Etti se on haastavaa, kun pitddi tehdi mahdollisimman paljon ja mahdolli-
simman aktiivisesti. Elikkd nimenomaan ajallinen haastavuus siind ja sisillon luomi-
sessa.” H9

Myos frisbeegolfin kausiluonteisuus tuo haastateltavien mukaan omat
haasteet ajankadyttoon. Esimerkiksi H3 ja H13 kertoivat kokevansa, ettd kesalla
heiddn on helpompaa rakentaa henkilobrandid, kun he tekevit asioita frisbeegol-
fin ympérilld, jolloin asioista on my6s helpompaa tehdi erilaisia postauksia sosi-
aalisessa mediassa.

“Totta kai musta tuntuu, ettd tilldkin hetkelld, kun eletddn talvea. Kun tid on tosi
toispuoleinen laji, ettd kesdlld kaikkia kiinnostaa se ja sitten talvella tuntuu ettd ketdin ei
oikein kiinnosta. Se on ehkd musta ainakin haaste tdssi lajissa silleen, kun ei ole vuoden
ympdri niitd kaikkia seuraajia.” H13

Kolmas resurssien osalta noussut haaste oli se, ettd osa haastateltavista koki,
ettd heilld ei ollut tarpeeksi tietoa siitd, miten rakentaa tai kehittdd omaa henki-
16brandid. Heilld ei siis ollut tarpeeksi tietoresurssia. Osa koki, ettd he kaipaisivat
tietoa sithen, miten jo rakennettua henkilobrandia voisi kehittdd tai hyodyntaa
sen tarjoamia mahdollisuuksia paremmin, kun taas toiset haastateltavat kokivat
haasteellisena systemaattisen tekemisen niin, ettd he saisivat rakennettua selkedn
henkilobrandin sosiaalisessa mediassa ja hyddynnettyd sosiaalisen median mah-
dollisuuksia.

“Siis ei ole tietoa. Sen voin sanoa than suoraan, ettd se on semmoinen ehkd mitdi
kaipaisikin jossain vaiheessa. Toki sitten itsekin oon ajatellut, ettd ei ole vield niin iso nimi
niin ei tarvitse olla semmoista tietoa, mutta tokihan siti pystyisi niin kun kylld mullakin
seuraajien alkaa olemaan sen verran ja nikyvyyttd, ettd pitdisi alkaa rakentamaan syste-
maattisemmin, mutta se tietous puuttuu sieltd.” H10
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TAULUKKO 2 Henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa koetut haasteet

Teema

Teeman alakategoria

Tarkempi kuvaus

Sosiaalinen media alustana

Sosiaalisen median ano-

nyymisyys

”cancel”-kulttuuri

Sosiaalinen media mah-
dollistaa anonyymiyden,
jolloin kommentit ovat en-
tistd negatiivisempia ja ai-
heuttavat urheilijoille mo-
tivaation laskua.

Sosiaalisessa mediassa teh-
dyt virheet voivat vaikut-
taa negatiivisesti urheilijoi-
den henkilobrandiin pit-
kalla aikavalilla.

Resurssien puute

Ajallinen resurssi

Tietoresurssi

Motivaation puute

Henkilobriandin  rakenta-
minen vie urheilijoilta ai-
kaa, miki voi haastaa hen-
kilobriandin rakennusta.

Urheilijoilla ei ole tar-
peeksi tietoa henkilobran-
din rakentamisesta tai ke-
hittimisesta.

Urheilijat kokevat henki-
16brandin tekemisen epa-
motivoivana tai eivit koe
sosiaalisessa mediassa
esiintymistd ja viihdeper-
soonana esiintymista luon-
tevana.

4.3 Sponsoreiden vaikutus henkilobrindiin

Sponsoreiden vaikutuksesta urheilijoiden henkilobrandiin nousi esiin sopimuk-
sessa sovitut asiat, sponsorilta saatava symbolinen resurssi sekd materiaalinen ja
tiedollinen resurssi. Lisdksi ilmeni, ettd urheilijat eivdt kokeneet henkilobrandiin
liittyvid asioita merkitykselliseksi sponsoria valittaessa.

4.3.1 Sopimuksessa sovitut asiat

Kun haastateltavilta kysyttiin sponsoreiden vaikutuksesta heiddn henkilobran-
diinsd, moni heistd nosti esiin sopimuksessa mainittuja asioita. Urheilijat kokivat,
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ettd ndiden asioiden merkitys heiddn henkilobrandiinsa ei ole suhteessa kovin-
kaan iso, mutta he kokivat kuitenkin sopimuksessa sovittujen asioiden vaikutta-
van jonkin verran heiddn henkilobrandiinsd. Useampi haastateltava totesi, etta
sopimuksen mukaan urheilijoiden tulee kdyttdytyd urheilun eettisten sddntdjen
mukaan tai vaihtoehtoisesti sopimuksessa on ilmaistu, ettd urheilijoiden tulee
kayttaytyd asiallisesti edustaessaan sponsoriaan. Urheilijat kuitenkin kertoivat,
ettd naméd vaatimukset eivit ole tarkkaan maddritettyjd, vaan enemmin ympari-
pyoreitd ja jattavat ndin paljon liikkumavaraa urheilijan henkilobrandin luomi-
seen.

“No, kyllihin tietenkin sponsorilta on tiettyji asetuksia tai vaatimuksia, ettd mdi
en voi olla mydskdin semmoinen huonosti kdyttiaytyvd, koska oon esimerkillinen urheilija
sosiaalisessa mediassa ja en md voi olla myoskidn huono esikuva sitten nuorille kautta
mydskdidn seuraajille, ettd kyllihdn siind on tietenkin jotain muottia mihinkd pitid mennd,
mutta se on hyvin kuitenkin laaja sitten loppu viimein.” H9

Useampi urheilija myos mainitsi, ettd sponsorin kanssa voi olla sopimuk-
sessa sovittu, ettd postauksia tulisi tehdd jokin mddra ja lisdksi on sovittu, ettd
sponsorin tulee nidkyad urheilijan tekemdssd sosiaalisen median materiaalissa.
Tassakin haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd heilld on paljon vapauksia valita,
mitd he haluavat julkaista ja minka verran.

"Siti on yhdessi sen sponsorin kanssa mietitty, etti mimmoista sisaltod ne haluaa
multa ja kuinka paljon. Ja sitten se on yhdessd sovittu, etti mikd on sellaista suoraa mark-
kinointimateriaalia, jota tehddidn yhdessd, ja sitten tietenkin sen perusteella tulee myds
sitd sisdltod jonkun verran. Etti on se niinku se on mietittyd sponsoreiden kanssa, etti
mitd kumpikin haluaa antaa ulospdiin ja mistd on kummallekin eniten hyotyd ja etti se
sopii kummallekin.” H1

H10 ja H15) mainitsi sponsorin julkaiseman sisdllon vaikutuksen urheilijoiden
henkilobrandiin. Osan haastateltavien sponsoreista tamaé oli selkedsti tarkeampi
osa sopimusta, kun taas toisilla julkaisuja tehtiin satunnaisemmin.

“No onhan se silleen, etti sitten kun kaikkea nikyvyytti sosiaalisessa mediassa,
niin kylld se tavallaan myds se, ettd vaikka mun sponsori julkaisee jotain, niin kylld se
munkin henkilobrindid muokkaa. Niin ehki se muokkaa siti siis mun henkilobrindii sa-
maan aikaan semmoisessa ehkd neutraalimman, koska ne postaukset miti aika usein ne
voi tehdd, niin ne ei ole hirvedn niin se ei ole hirvedsti niin semmoista mitddn tavallaan
vddrid tai se on aika semmoinen perus vaan.” H15

4.3.2 Symbolinen resurssi
Useampi urheilija nosti haastattelussa esiin sponsorin brandin passiivisen vaiku-
tuksen heiddn henkilobrandiinsd. Dumont & Ots (2020) kutsuivat tutkimukses-

saan tdllaista sponsorilta saatua resurssia symboliseksi resurssiksi. Urheilijat
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kokivat, ettd heiddn sponsorinsa bréndilld on jollain tavalla positiivinen vaikutus
myos urheilijoiden omaan brandiin. Useampi haastateltava mainitsi, ettd eri-
tysiesti tunnetut, vakaat ja isot yritykset vaikuttavat urheilijoihin positiivisesti.

“Eniten oikeastaan se nikyvyys ehkd tuossa mielessd, ettd on niin kun isompi firma
ja firma on sekd suomessa ettd muissa Euroopan maissa semmoinen aika iso asema ja
ndytti ihmiset seuraa sen firman pelaajia niin sitten se oli sellainen niin kun pelaajauralle
teki aika hyvdi pddstdi sellainen vihdn siind mielessi isomman yleison eteen myds silloin
kun ei ole kisaamassa.” H11

Haastateltavista useampi koki, ettd heiddn sponsorinsa tuo heille uskotta-
vuutta. Moni myds koki, ettd jos he pelaisivat ilman kiekkosponsoria niin sano-
tulla “open bagilla”, voisi se vahentdd heidan ammattimaisuutensa kuvaa. Haas-
tateltavat mainitsivat myos esimerkiksi sponsorin tuovan heille tyylikkyyttd. Osa
urheilijoista koki, ettd osa kiekkosponsoreista on voimakkaammin muistettavia
ja tekevdt osaltaan heiddn allaan pelaavista pelaajista tiimin, kun taas toiset kiek-
kosponsorit tuovat enemman esiin yksiloitd. He kokivat, ettd Suomessa sellaiset
kiekkosponsorit, joilla on enemmaén pelaajia, luovat pelaajistaan enemman tiimi-
mdisen kuvan, kun taas sellaiset, joilla pelaajia on vahemman, mahdollistavat pe-
laajan erottautumisen isommin yksilona.

“No kylli se on suhteellisen iso osa henkilobrindid, ettd kyllid mdkin teen aika suu-
rimman osan postauksista kuitenkin niin sielld nikyy mun sponsori jossain. Se on sem-
moinen, ettd kylld ihmiset yhdistid, mutta varmaan aika pitkilti ne, jotka tietdd mut tie-
tdd mun sponsorin ja jotkut saattaa jopa yhdistid mun sponsorin muhun osittain. Niin
on se semmoinen juttu, miki on selvi osa mun henkilobrindid ja ehki mdi oon halunnut-
kin etti se on sellainen osa niin sitten on silloin sponsoreille enemmdn hyétyd, jolloin
saattaa olla sitten mullekin enemmin hyétyd sitd kautta.” H15

Osa haastateltavista kuitenkin mainitsi, ettd he eivit koe, ettd sponsorin
vaihtamisella olisi merkittdvaa vaikutusta heiddn henkilobrandiinsg, jos uusi
sponsori olisi yhtd lailla tunnettu kuin heidédn edellinen sponsorinsa. H14 pohti,
ettd vaikka eri sponsoreilla ei olisi keskenddn niin suurta eroa siind, millaista ku-
vaa he vilittavit allaan pelaavista urheilijoista, tihe&sti kiekkosponsorin vaihta-
minen voi tuoda pelaajan henkilobrandiin negativiista vaikutusta.

“Ei se ainakaan varmaan mielikuvaan vaikuta se, ettd kuka on sponsori on paitsi
ehkd silloin, jos si vaihdat joka vuosi sponsoria. Itse olen vihin ehkd, ettd miksi sd tai
miksi koko ajan vaihtaa, etti onko se niin perseesti se tyyppi etti ne ei halua pitid sitd
sielld. Tai itselld ainakin tulisi mieleen silleen, ettd jos joku vaihtaisi koko ajan, ettd joo
nyt mulla on uusi ja rahan perdssi seuraava vaan.” H14

Osa haastateltavista myo6s mainitsi, ettd jos yrityksestd ei varsinaisesti ole
negatiivista sanottavaa, vaan kuva on neutraali, yrityksen brandin vaikutus ei
ole niin suuri. Mutta jos seuraajilla on yrityksestd puolestaan negatiivinen kuva
vaikuttaa se negatiivisesti my06s heiddn sponsoroimaan pelaajaan.
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“No jos vaikka olisi joku vihin semmoinen, miten sanoisi; huono maineinen yritys
kuka on mukana mun toiminnassa, niin se ei valttamdttd. Se voisin vaikka menettid seu-
raajia, jos olisi vaikka poliittisesti erittiin latautunut johonkin suuntaan. Mutta sitten
jos jotakin pahaa ei ole yrityksessi niin en md tiedd. Onko silli sitten niin merkitysti?
En mid koe, ettd siitd olisi mitenkdin suurta eroa.” H8

4.3.3 Materiaalinen ja tiedollinen resurssi

Dumont & Ots (2020) médrittelivat tutkimuksessaan sponsoreilta saatavat ohjeet
ja ideat tiedollisen resurssin alle. Haastateltavista suurin osa kertoi, ettd heidan
sponsoreiltaan tulee hyvin vdhdn ohjeita ja ideoita heiddn sosiaaliseen medi-
aansa tai henkilobrandiinsa liittyen. Vain H7, H9 ja H12, ettd he ovat joskus saa-
neet jonkinlaisia tiedollista resurssi sosiaaliseen mediaan ja henkilobrandin ra-
kennukseen liittyen.

“Joo saan kylli ideoita. Mi katson ne aina, etti mitd he ehdottaa ja sitten, jos mi koen,
ettd se on mun mielestd fiksua tai mun omasta mielestd niinku kannattavaa toteuttaa niin
sitten md saatan toteuttaa sen. Mutta etti katson aina itse silleen, ettid haluanko md tehd
tatd. “ H7

Suurin osa haastateltavista kertoi saavansa harvoin sponsoreiltaan myoskaan ke-
hitysideoita. Yleisimmin sponsorit ovat antaneet haastatteltaville vain positii-
vista palautetta. Tamé&n haastateltavat kokivat motivoivaksi. Osa haastateltavista
kuitenkin kaipasi, ettd sponsorit antaisivat joskus enemmaéan myos rakentavaa pa-
lautetta, jotta he pystyisivét itse kehittdméadn henkilobrandidan entistd parem-
maksi ja sellaiseksi, ettd se palvelisi myods heiddn sponsoriaan paremmin.

“Ei se kylld varmaan vaikuta mut hyvin md suhtaudun sponsorin palautteeseen. Tietysti
ei ole kylld tullut semmoista palautetta vield, minkdi olisi jotenkin nyt pitinyt jotenkin
vaikuttaa, ettd olisi vaikka kehotettu tekemdidn jotain toisi, niin ei ole ollut semmoista
tilannetta. Mut kylli sellainen tosiaan tosi matalalla kynnykselld ollaan yhteyksissi ja
kaikkea niin semmoiset jutut kylld tulee puheeksi sitten, jos joku on nyt vaikka hiertid tai
sitten jos joku menee tosi hyvin, ettd joo jatka tolleen kun sekin sitten on noita. Mutta ei
ole kylld ollut semmoista tilannetta, ettd olisikaan tarvinnut vaikuttaa.” H11

Materiaalinen resurssi on Dumont & Ots (2020) mukaan esimerkiksi sponsorilta
saatavaa rahaa tai tuotteita. Kaikki haastateltavat kertoivat saavansa sponsoreil-
taan materiaalisia resursseja. Haastateltavat kokivat, ettd sponsoreilta saatavat
materiaaliset resurssit mahdollistavat heiddn uransa ja ilman niita he eivit myos-
kadn pystyisi rakentamaan henkilobrandidan.

“No tietenkin, kun on semmoiset resurssit, etti pystyy keskittymddn tiysin urheiluun ja
sithen henkildbrindi kasvattamiseen, niin totta kai siti on helpompi tehdd, kun sulla on
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aikaa siihen ja myos se niinku oikeasti se kiinnostus. Koska md tiedin, etti se on se homma,
mikd on osa myos mun ammattia tilld hetkelld niin totta kai siind on niinku enemmin
intoa ja mahdollisuuksia tehdd myds sitd henkilobrindin kasvattamista versus ettd md
tekisin jotain muuta ja se pitiisi sen ohella yrittid kasvattaa sitd henkilébrindid. Se [ma-
teriaalinen resurssi] on varmaan ihan se tirkein juttu.” H1

4.34 Sponsorisuhde

Haastatteluissa nousi esiin, ettd urheilijoille henkilobrandiin liittyvét asiat
eivit ole keskeisid sponsoria valitessa. Yleisesti urheilijoista suurin osa koki, etta
yksi sponsorisuhteen tdrkeimmistd ominaisuuksista on hyva luottamussuhde
sekd se, ettd kommunikaatio toimii. Osa urheilijoista oli jopa pddtynyt vaihta-
maan sponsoria, jos sponsorisuhde ei ollut toiminut toivotulla tavalla.

“Ehki se luottamus [on tirkeinti]. Tavallaan sitten semmoinen yhteydenpito oli
just mitd oli, ettd ei ollut ehkd aina tavoiteltavissa ja se oli vihin semmoinen, ettd haluaa
itse tehdd kaiken. Niin ehki se ei sille omiin arvoihin sopinut niin paljoa. Mutta sitten
nyt sitten nykyisen sponsorin kanssa niin huomaa enemmdin mahdollisuutena, etti on
ihmisid eri tarkoituksiin ja he osaa hyvin delegoida sitten asiat aina sille henkildlle, joka
niitd asioista hoitaa, Esimerkkind, ettd jos md koen etti multa puuttuisi nyt vaikka joku
kiekko, niin md voin vaikka soittaa ja kysyd ettd hei ettd olisiko tdllaista tai vaikka tihdin
samantyyppistd tammaistd tilld hetkelld, mitd sd voisit vaikka suositella mulle, ettd nyt
olisi semmoinen tilanne. Niin semmoinen tavallaan suhde ja sitten etti no just luotta-
mussuhde loytyy. Ja pystyy eri ihmisten kanssa tekee myds eri asioita.” H12

Lisdksi urheilijat kokivat, ettd sponsorin on tdrkedd arvostaa heitd ja muu-
taman haastateltavan kuten H10 kohdalla kokemus siitd, ettd sponsori suhtautui
urheilijaan negatiivisesti, sai urheilijan vaihtamaan sponsoria.

“No kylld mi tavallaan koen myds etti se koska edellisen sponsorin kanssa musta
tuntui, etti md en ole tarpeeksi heille ja he ei niin kun tuonut minua esille millidn tavalla.
Kun taas sitten nykyisen sponsorin kanssa on ollut heti alusta selvid, ettd he haluavat
just minut ja he niin kun on kiinnostunut minusta minun vuoksi periaatteessa ja persoo-
nan takia.” H10

Kolmantena syyna urheilijat mainitsivat rahalliset motiivit eli kdaytannossa
urheilijat vaihtoivat sopimusta, jos toiselta sponsorilta oli saatavilla isompi sopi-
mus tai vaihtoehtoisesti paattivit jonkin sopimuksen siitd syystd, ettd yrityksesta
ei oltu valmiita maksamaan urheilijan toivomaa summaa, joka vastasi silld het-
kelld heiddn tuottamaa arvoa sponsorille.

“Joo no ne on ehki ollut silli tavalla, ettd ne on ollut vihin alun perin semmoisia,

ettd haluaa kevyelld tasolla jeesata mua sieltd firman puolelta ja sitten kun mulla on men-
nyt mun brindi ja pelaajaura eteenpdin, niin sitten se ei ole ehki vastannut ihan siithen
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tukeen mitd sieltd on haluttu antaa. Niin sitten se on ihan vaan sen takia noi tommoset
lyhyemmiit pddttynyt, ettd ollut semmoisia hyvid kickstartereita niin sanotusti tuohon
brindin kasvattamiseen, mutta sitten ei ole ihan samassa kaavassa kuitenkaan tullut tu-
kea, miti sitten taas henkilébrindi on mennyt eteenpdin.” H1

TAULUKKO 3 Sponsorin vaikutus henkilobrandiin

Teema

Teeman alakategoria

Tarkempi kuvaus

Sopimukselliset asiat

Sopimuksissa sovitut yksi-
tyiskohdat

Sopimuksissa voi olla
sovittu esimerkiksi tietysta
postausmaddrasta tai tyy-
listd, jolla urheilijan tulee
tuoda sponsoriaan esille.

Symbolinen resurssi

Sponsorin bréndin vaiku-
tus

Sponsorin brandi vaikut-
taa my0s urheilijan henki-
16bréandiin. Erityisesti ne-
gatiivisessa valossa oleva
sponsori vaikuttaa negatii-
visesti my0s urheilijaan.

Materiaalinen resurssi

Tiedollinen resurssi

Raha ja tavara, joita spon-
sori antaa.

Sponsorilta saadut ideat ja
toiveet

Materiaalinen resurssi
mahdollistaa  urheilijan
henkilobrandin luomisen
tarjoamalla  taloudellista
vakautta. Lisdksi saadut
tavarat voivat muodostua

osaksi urheilijan henki-
I6brandia.
Haastateltavat kokivat,

ettd he saavat suhteellisen
vdhdn ideoita ja toiveita
sponsoreiltaan.

Sponsorisuhde

Henkilobrandiin liittyvien
asioiden merkitys osana
sponsorisuhdetta

Haastateltavat eivit koke-
neet henkilobrandiin liitty-
vid asioita merkittivini
omien sponsorisuh-
teidensa osalta.

4.4 Seuraajien vaikutus henkilébrindiin

Seuraajien vaikutuksessa urheilijoiden henkilobrandiin nousi erityisesti seuraa-
jien reagoinnin ja kommentoinnin vaikutus. Haastatteluista nousi esiin, ettd kom-
mentoinnista koettiin henkisid vaikutuksia, minka lisdksi seuraajilta saatiin tietoa
siitd, mihin suuntaan henkilobrindii kehitetaan.
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441 Kommenttien henkinen vaikutus

Lahes kaikki haastateltavat kertoivat saavansa seuraajiltaan pddasiassa po-
sitiivista palautetta ja negatiivisen palautteen mééra oli suhteessa hyvin pieni.
Suurin osa koki myo6s positiivisen kommentoinnin kannustavan oman henki-
16brandin kehittdmistd ja ennen kaikkea jatkamaan samalla tavalla kuin aiemmin.
Haastateltavat mainitsivat, ettd positiiviset kommentit tuovat itseluottamusta sii-
hen, ettid he tekevit asioita oikein.

“On hienoa saada positiivista kommenttia ithmisiltd ja se sitten mydskin ajaa itse
itseddn tekemdiin enemmiin sisdltod tai mitd ikind mihin ikind se liittyykddn sitten niin
se totta kai ajaa eteenpdin.” H9

Seuraajilta saatuihin negatiivisiin kommentteihin suurin osa haastatelta-
vista koki suhtautuvansa valinpitaméattomasti, eivatkd he kokeneet, ettd negatii-
viset kommentit juurikaan vaikuttavat heiddn henkilobrandin rakennukseen. H8
kertoi, ettd negatiiviset kommentit voivat jopa joskus motivoida ikddn kuin nayt-
tamddn kommentoijalle ja silld tavalla vaikuttaa toimintaan, mutta vaikutus hen-
kilobrandiin on siitd huolimatta pieni. H5 myos kertoi poimivansa joitakin nega-
tiivisia kommentteja ja reagoivansa niihin. H15 puolestaan totesi, ettd toivoisi jos-
kus jopa enemman kehittdvid tai negatiivia kommentteja, koska han koki, etta
niistd voisi saada motivaatiota omaan tekemiseen. Osa haastateltavista myos ker-
toi, ettd ylipddatdan muiden mielipiteilld ei ole suurta merkitystd heiddan henki-
16brandin rakennukseen.

“Ei ole vaikuttanut oikein se, ettd mitd muut sanoo, ettd kylld md oon tehnyt siti
just silleen niinku mitd itse kokee parhaaksi.” H9

4.4.2 Tietoresurssi

Useimmat urheilijat tunnistivat, ettd seuraajien rekatiot vaikuttavat jonkin
verran heiddn toimintaansa ja ndin ollen henkilobrandiinsd sosiaalisessa medi-
assa. Jos jokin postaus tai jonkin tyylinen postaus saa paljon positiivisia reaktioita,
kannustaa se urheilijoita tekem&ddn vastaavanlaisia postauksia myos jatkossa.
Haastateltavat kokivat, ettd erityisesti positiivisessa mielessd tama toimii, mutta
jos jokin postaus ei saa runsaasti reaktioita kuten tykkayksid ja kommentteja, ei
se valttamattd ohjaa heitd lopettamaan téllaisten julkaisujen tekemistd. Lahtokoh-
taisesti urheilijat kuitenkin kokivat, ettd sosiaalisessa mediassa on tarkedd saada
reaktioita, jotta se mahdollistaa my6s sponsoroiden saannin ja henkilobrandin
rakentamisen.

“Jos joku tietynlainen julkaisu saa enemmudn reaktioita aikaiseksi, kun aikaisempiin
esimerkiksi vertaillen eri erilaisia tyyleji postata stooreja, reelseja, mitd tahansa, niin jos
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joku saa oikeasti hyvin vastaanoton, niin kylld md sitten pyrin tekemdin samalla kaavalla
jatkossakin, ettd yritin miettid senkin kautta.” H10

Osa haastateltavista kertoi myos itse reagoivansa paljon seuraajiensa kom-
mentteihin ja viesteihin. Vaikka tdmé ei varsinaisesti suoraan vaikuta heiddn
henkilobrandiinsd, on se kuitenkin osa heidén julkista toimintaansa ja ndin ollen
osa my0s heidan henkilobrandidan.

“No onneks saan kivoja kommentteja, koska just se, ettd md en ole than hirvedsti
mun seuraajien kanssa silleen livend yhteydessd, koska siind on just se, etti jos md oon
kisoissa niin kisatilanteessa ei tietenkddin kukaan tule mulle puhumaan, ettd sitten on se
pieni hetki, kun md oon kisa alueella ja md en ole itse treenaamassa tai kisaamassa, kun
md voin niinku keskustella jonkun kanssa, joka vaikka seuraa mua somessa muuten ne ei
niinkddn tunne mua. Niin sitten md koen, etti on kiva just heidin kanssa viestitelld tai
sitten saada just kommentteja ja ndin, ja pyrin aina vastaamaan.” H7

TAULUKKO 4 Seuraajien vaikutus urheilijan henkilobrandiin

Teema Teeman alakategoria Tarkempi kuvaus
Kommenttien = henkinen | Kommenttien vaikutus ur- | Positiivisilla kommenteilla
vaikutus heilijoiden haluun raken- | on motivoiva vaikutus,
taa henkilobrandia kun taas negatiiviset kom-
mentit vaikuttavat eri ur-
heilijoihin eri tavoin.
Tietoresurssi Urheilijan seuraajilta | Urheilijat saavat seuraa-
saama tieto jilta tietoa esimerkiksi seu-
raajien antamista reak-
tiosta sekd kommenteista.
4.5 Yhteenveto tuloksista

Tutkimustulokset osoittavat, ettd urheilijoilla oli suhteellisen hyvd ymmarrys
henkilobrandistda sekd sen tarjoamista mahdollisuuksista urheilijan uralle.
Vaikka tietoisuus yleiselld tasolla urheilijan henkilobréandista oli urheilijoilla kor-
kealla tasolla, ymmarrys sen rakentamisesta ja yksilollisestd hyodyntamisestd oli
matalammalla tasolla. Toisaalta urheilijoiden ajatukset henkilobrandin hyo-
dyistd erosivat jonkin verran toisistaan.

Urheilijat kokevat haasteena henkilobrandin rakennuksessa erityisesti tie-
toresurssin, ajan ja motivaation puutteen seké sosiaaliseen mediaan alustana liit-
tyvit haasteet. Ajallisena haasteena koettiin erityisesti laadukkaan sisdllon sekéa
esimerkiksi YouTuben pidempien videoiden tekeminen. Tietoa henkilobrandista
kaivattiin pelaajakohtaisesti hieman eri tarpeisiin, silld osa kaipasi tietoa enem-
mdn henkilobrandin kehittdmiseen ja olemassa olevan henkilobrandin
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hyodyntdmiseen, kun taas osan kaipasi lisdd tietoa henkilobrandin rakentami-
seen. Motivaation puutetta urheilijoille aiheutti erityisesti paine tehda sosiaali-
seen mediaan sisdltojd ja rakentaa henkilobrandid, vaikka se ei itselle tuntuisi
luontaiselta. Osa puolestaan haluaa keskittyd urheiluun ja kokee henkilobrandin
rakentamisen ylimédardisend vaivana eikd se motivoi. Kaikki haastateltavat olivat
kuitenkin tietoisia henkilobrandin hyodyistd urheilijalle.

Sponsorit vaikuttivat urheilijoiden henkilobréandiin antamalla urheilijoille
symbolista, materiaalista ja tietoresurssia. Lisdksi sponsoreiden kanssa tehdyt so-
pimukset ja niiden yksityiskohdat vaikuttavat pienesti urheilijoiden henki-
16brandiin ja sen rakentamiseen, silld sielld sovitut asiat vaikuttavat esimerkiksi
urheilijoiden tekemiin postauksiin, vaikka sopimuksia ei valvota tarkasti ja ne
antavat urheilijoille paljon liikkumavaraa. Vain osa haastatelluista koki saavansa
sponsoreiltaan merkittavésti henkilobrandiin vaikuttavaa tietoresurssia. Symbo-
lisen resurssin merkitys tuntui nousevan, vaikka moni urheilijoista koki, ettd
sponsorin vaihtaminen ei suuresti vaikuta heiddn saamaansa symboliseen re-
surssiin. Urheilijat eivdt kokeneet henkilobrandiin liittyvid asioita merkittdvind
sponsorisuhteensa osalta esimerkiksi sponsoria valitessa. Urheilijoiden vaihta-
essa sponsoria heille merkitsi erityisesti saavutettava luottamus sekéd rahallisen
korvauksen ja arvostuksen maara.

Haastateltavat kokivat seuraajien vaikutuksen urheilijoiden henkilobran-
diin suhteellisen pienend. Seuraajat vaikuttivat urheilijoiden henkilobrandiin
eniten tietoresurssin osalta antamalla heille tietoa siitd, onko heiddn tekeméansa
sisdlto sellaista, jota seuraajat haluavat ndhda. Toisaalta seuraajien kommenteilla
oli myds henkinen vaikutus, silld positiivinen kommentointi koettiin motivaa-
tiota lisddvaksi. Haastateltavat kokivat saavansa hyvin vihdn negatiivista pa-
lautetta ja he eivdt kokeneet negatiivisen palautteen vaikuttavan heihin. Toisaalta,
kun haastateltavilta kysyttiin sosiaalisen median huonoista puolista, mainitsi
heistd moni sosiaalisessa mediassa esiintyvan negatiivisen kommentoinnin.
Erona on mahdollisesti se, ettd urheilijat kokevat sen olevan yleisesti haaste,
vaikka he eivit itse henkilokohtaisesti kokisi negatiivisten kommenttien vaikut-
tavan heihin. Toisaalta osa urheilijoista kertoi myds, ettd negatiivisellakin kom-
mentoinnilla on vaikutusta heiddn henkilobrandiinsé, joten tdssd on havaitta-
vissa my0s eroja urheilijoiden valilla.
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TAULUKKO 5 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuskysymykseen pohjautuva kate-
goria

Tiivistelma tuloksista

Tietoisuus henkilobrandistd

Urheilijoilla oli korkea ymmarrys henki-
16brandista.

Henkilobrandin rakentamiseen liittyvit
haasteet

Urheilijat kokivat henkilobrandin raken-
tamisessa erityisesti resurssien puuttee-
seen sekd sosiaaliseen mediaan alustana
liittyvid haasteita.

Sponsoreiden vaikutus henkilobrandiin

Sponsorit vaikuttivat urheilijoiden henki-
16brandiin sopimuksessa sovittujen asioi-
den seki erilaisten resurssien osalta. Ur-
heilijat eivdt kokeneet henkilobrandilla
tai sen rakentamisella olevan suurta
osuutta sponsorisuhteessa.

Seuraajien vaikutus henkilobrandiin

Seuraajien vaikutusta urheilijoiden hen-
kilobrandiin ei yleisesti koettu suureksi.
Seuraajat vaikuttivat hieman urheilijoi-
den henkilobrandiin sekd tietoresurssin
ettd kommenttien henkisen vaikutuksen
osalta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Tutkimuksesta saatiin yhteensa neljd keskeistd teoreettista kontribuutiota. Tutki-
muksessa saatuja johtopddtoksid on avattu tarkemmin taulukossa 6. Tutkimuk-
sen neljd keskeisintd kontribuutiota ovat seuraavat:

1. Urheilijoilla on tdlld hetkelld hyva yleinen ymmaérrys henkilobrandistd,
mutta lisédtietoa tarvitaan yksilollisemmadlld tasolla.

2. Sosiaalinen media luo urheilijoille erityisesti sellaisia henkisid haasteita,
joita ei ole ennen sosiaalisen median aikaa ollut, ja toisaalta urheilijoiden
kokemat haasteet resurssien osalta vaihtelevat yksilokohtaisesti.

3. Sponsorit vaikuttavat urheilijoiden henkilobrandiin useilla tavoilla,
vaikka urheilijat eivdt koe vaikutusta merkittdviksi, silld sponsoreilla ei
ole tarkkoja vaatimuksia urheilijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa.

4. Urheilijat eivdt koe seuraajien vaikutusta urheilijoiden henkilobrandiin
merkittdavand, mutta tdstd huolimatta seuraajat vaikuttavat urheilijoiden
henkilobrandiin sekd henkisesti kommenttien kautta ettd tietoresurssin
avulla.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd urheilijat ovat tietoisia henkilobrandista ja
heilld voi olla keskenddn hieman erilaisia kasityksid henkilobrandistd saatavista
hyodyistd. Vaikka tutkimuksesta havaittiin, ettd urheilijoilla on suhteellisen kor-
kea tietdimys henkilobrandistd ja sen tarkeydestd, huomattiin, ettd urheilijat kai-
paavat edelleen lisdtietoa henkilobrandiin liittyen. Tamaé on linjassa myos Hodge
& Walker (2015) tutkimuksen kanssa, silld he havaitsivat urheilijoiden kaipaavan
tukea urheilubrandin rakentamiseen. My®os Sharifzadeh ym. (2021) tutkimuksen
tulos tukee tdtd tulosta, silld he havaitsivat tutkimuksessaan, ettd urheilijat ovat
tietoisia henkilobrandin hyodyistd, mutta he joutuvat selvittdmé&an itse, miten
henkilobrandi kannattaa rakentaa. Hodge & Walker (2015) tutkimuksessa ha-
vaittiin, ettd urheilijat olivat saattaneet erityisesti uransa alkuvaiheessa olla tieta-
mattomid henkilobrandistd tai sen rakentamisesta. Tdllaista havaintoa ei tehty
tassa tutkimuksessa, mika voi selittyéa ajallisella erolla, silld haastateltavien jou-
kossa oli my0s uransa alussa olevia urheilijoita. Siind missd vuonna 2015 sosiaa-
linen media ja urheilijoiden henkilobranddys olivat suhteellisen uusia ilmigita
ovat ne nyt yhdeksdn vuotta myshemmin huomattavasti yleisempid ja puhutum-
pia aiheita, jonka vuoksi urheilijoiden tietoisuus on myos eri tasolla. Lisédksi lahes
kaikki haastateltavat olivat uransa alkuvaiheessa, minka vuoksi uran vaiheeseen
liittyvid eroja olisi ollut haastavaa havaita.

Koska tdssd tutkimuksessa tutkittiin henkilobrandéysta sosiaalisessa medi-
assa, korostui tutkimuksessa erityisesti sosiaaliseen mediaan alustana liittyvat
haasteet. Myos Jin Park ym. (2020) havaitsivat tutkimuksessaan sosiaaliseen
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mediaan liittyvid haasteita. Tassd tutkimuksessa urheilijat kokivat haasteena eri-
tyisesti sosiaalisen median negatiiviset puolet kuten niin sanotun ”cancel”-kult-
tuurin ja anonymiteetin, joka mahdollistaa negatiivisen kommentoinnin. Use-
ampi haastateltava kertoi miettivansa tarkkaan postaamiaan sisdltojd negatiivis-
ten vaikutusten vuoksi. My6s Jin Park ym. (2020) havaitsivat tutkimuksessaan,
ettd urheilijat miettivat tarkkaan mitd julkaisevat ja pelkddvit heikosti menesty-
vid postauksia. Hayes ym. (2020) puolestaan havaitsivat tutkimuksessaan, etta
velvollisuus vastata sosiaalisen median viesteihin ja epamiellyttdvat kommentit
olivat hairiotekijoitd suurten tapahtumien alla. Hayes ym. (2020) my6s havaitsi-
vat tutkimuksessaan, ettd urheilijat kokevat paineita rakentaa brandidan sosiaa-
lisessa mediassa, silld sen yllapitdiminen on tarkedd uran onnistumisen kannalta.
Tamdn myotd urheilijat kokevat todenndkoisesti, ettd he eivit saa epdonnistua
henkilobrandinsa kanssa sosiaalisessa mediassa. Toisaalta Jin Park ym. (2020) to-
teavat tutkimuksessaan, ettd opiskelijaurheilijoille negatiivisen huomion seu-
raukset voivat olla huomattavasti suuremmat kuin ammattiurheilijoille, silld am-
mattiurheilijat saavat useimmiten pelkkid sakkoja, kun taas opiskelijaurheilijat
voivat joutua erotetuksi joukkueesta tai erotetuksi yliopistosta. Frisbeegolfurhei-
lijat ovat tdssd kohtaa verrattavissa enemman opiskelijaurheilijoihin, silld heiddn
toimeentulonsa on paljolti kiinni heiddn henkil6brandistédén ja negatiivisen julki-
suuden my6td he voivat esimerkiksi menettdd sponsorinsa.

Tdssd tutkimuksessa havaittiin myos, ettd urheilijat kokivat motivaation
puutteen haasteena henkilobrandin rakentamisessa, koska he eivit kokeneet so-
siaalisen median tekemistd itselleen luonnolliseksi tai eivdt kokeneet sitd muu-
toin mielekkaasti. Téllaista tulosta ei ole juurikaan esiintynyt aiemmissa urheili-
joiden henkilobrandiin keskittyvissa tutkimuksissa, vaikka se onkin yhdistetta-
vissd my0s aiempien tutkimusten tuloksiin. Hodge & Walker (2015) tutkivat ai-
hetta aikana, jolloin urheilijat eivit valttamatta tehneet sosiaalista mediaa tai ra-
kentaneet henkilobrandid sosiaalisessa mediassa, jos se ei motivoinut heitd. Ny-
ky&dan puolestaan sosiaalisesta mediasta ja sen tekemisestd on tullut osa urheili-
jan tyotd ja erityisesti frisbeegolfin kaltaisissa pienemmaén yleison yksilolajeissa
sen merkitys korostuu. On siis luonnollista, ettd kaikki urheilijat eivit koe sosi-
aalisen median tekemistd motivoivana tai heille luontevana. Motivaatiota voi
my0s laskea esimerkiksi tdssd tutkimuksessa sekd Jin Park ym. (2020) tehty ha-
vainto urheilijoiden pelosta tehdd epdonnistuneita julkaisuja. Toisaalta myds
Hayes ym. (2020) havainto siitd, ettd urheilijat kokevat paineita tehdd sosiaalista
mediaa, voi olla yksi motivaatioon vaikuttava tekijd. Koska moni frisbeegolfur-
heilija on tehnyt nimenomaan sosiaalisen median ja henkilobrandin avulla kan-
nattavan uran, voi timd myos kasvattaa uusien urheilijoiden paineita tehda
omaa sisdltod sosiaaliseen mediaan.

Kuten useassa aiemmissa tutkimuksissa (ks. Esim. Jara Pazmino & Pack,
2023; Hodge & Walker, 2015; Jin Park ym., 2020) my0s tdssad tutkimuksessa ha-
vaittiin urheilijoiden kokema ajallinen haaste henkilobrandin rakennuksessa so-
siaalisessa mediassa. Toisaalta osa urheilijoista koki, ettd sosiaalista mediaa on
helpompi pdivittad silloin, kun he tekevit enemman asioita, kuten kilpailevat ja
urheilevat enemmaén. Ajallisena haasteena frisbeegolfurheilijat kokivat my®os
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lajin sesonkiluonteisuuden, jonka myo6td frisbeegolfiin liittyvdd mediaa seura-
taan enemman kesdaikaan. Siind missd Hodge & Walker (2015) havaitsivat tutki-
muksessaan, ettd urheilijat kokivat henkilobrandin rakentamisen aina aikaa vie-
vdnd, kokivat urheilijat tdssd tutkimuksessa ldhinnd tietyt osa-alueet aikaa vie-
viksi. Erityisesti nousi esiin pidempien videoiden tekeminen YouTube-tilille,
mikd on suosittu tapa rakentaa henkilobrandia frisbeegolfpiireissd. Toisaalta ur-
heilijat kokivat, ettd aikaa vei my0s seuraajille vastaaminen sekd useiden pos-
tausten tekeminen. Hayes ym. (2020) havainto siitd, ettd seuraajille vastaaminen
on hdirictekijd urheilijoille urheilutapahtumien yhteydessd, tukee myos tita tu-
losta.

Sponsoreiden kohdalta tdssa tutkimuksessa korostui erityisesti symbolinen
resurssi. Vaikka useat urheilijat kokivat, ettd eri padsponsori ei valttamattd vai-
kuttaisi heidan henkilobrandiinsd merkittavasti, koki moni kuitenkin jonkin-
laista vaikutusta henkilobréandiin. Urheilijoista useampi koki esimerkiksi, ettd jos
heidédn sponsorillaan olisi negatiivinen maine tai he olisivat esimerkiksi tehneet
jonkin suuren virheen, voisi tdimd vaikuttaa heiddn henkilobrandiinsa. Toisaalta
osa urheilijoista oli sitd mieltd, ettd jos heilld ei olisi ollenkaan kiekkofirmaa spon-
sorina, veisi se heiltd uskottavuutta ammattilaisena. Frisbeegolfissa vaikuttaisi
kiekkosponsori siis olevan erddnlainen ammattilaisuuden mittari. Osa urheili-
joista myos koki, ettd tunnetut ja isommat yritykset tuovat enemman positiivista
vaikutusta myos heidan henkilobrandiinsd. Urheilijat mainitsivat, ettd tunne-
tummat yritykset tuovat heiddn henkilobrandiinsa esimerkiksi uskottavuutta ja
ammattimaisempaa kuvaa. Myos Dumont & Ots (2020) havaitsivat tutkimukses-
saan, ettd sponsoroitujen pelaajien on helpompaa kertoa olevansa ammattilaisia.
Téassd tutkimuksessa havaittu urheilijoiden kokema tunne siité, ettd sponsorit ei-
vét juurikaan vaikuta heiddn henkilobrandiinsd, voi johtua siitd, ettd sponsorit
eivit tarkkaan vahdi sopimusten toteutumista eikd heilld ole tarkkoja vaatimuk-
sia urheilijoiden sosiaalisen median toimintaa kohtaan.

Dumont & Ots (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd urheilijat saavat
sponsoreiltaan niin sanottua tietoresurssia. My0s tédssd tutkimuksessa muutama
urheilija kertoi saavansa sponsoriltaan tietoresursseja henkilobrandin rakentami-
sen tueksi, mutta loput haastateltavista totesivat, ettd he eivit juurikaan saa spon-
soreiltaan esimerkiksi ideoita tai kehitysehdotuksia heiddn sosiaaliseen medi-
aansa tai henkilobrandiin liittyen. Toisaalta muutamat haastateltavat kertoivat,
ettd he sen sijaan saavat sponsoreiltaan apua erilaisissa urheilu-uraan liittyvissa
tilanteissa kuten erilaisten asioiden selvittdmisessd. Moni urheilijoista koki ole-
vansa ldheisid oman sponsorinsa kanssa, jonka vuoksi oli hieman yll4ttavad, ettd
urheilijat eivdt kokeneet saavansa sponsoreiltaan juurikaan tietoresursseja hen-
kilobrandin rakentamiseen tai kehittdmiseen liittyen sosiaalisessa mediassa. Toi-
saalta tdssd voi olla taustalla se, ettd sponsorit haluavat, ettd urheilijat saavat
tehdd sosiaalista mediaa haluamallaan tavalla tai heilld ei ole esimerkiksi itsel-
laan tarpeeksi osaamista henkilobrandéyksestd ja sosiaalisesta mediasta, jotta he
osaisivat neuvoa urheilijoita aiheessa. Sen sijaan kaikki urheilijat kertoivat saa-
vansa jonkinlaista materiaalista resurssia sponsoreiltaan kuten rahaa tai tavaraa,
mikd ylipddtadn mahdollistaa sen, ettd he pystyvit olemaan ammattiurheilijoita
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ja rakentamaan henkilobrandid. Myds Dumont & Ots (2020) nostivat tutkimuk-
sessaan materiaalisen resurssin merkityksen sponsorilta saatujen resurssien jou-
kossa.

Tassd tutkimuksessa yhdeksi urheilijoiden henkilobrandiin vaikuttavista
tekijoistd listattiin myos sponsorisopimuksessa sovitut asiat. Vaikka téllaista ha-
vaintoa ei suoraan ole tehty aiemmissa tutkimuksissa, on siithen viitattu myos
aiemmin. Esimerkiksi Jin Park ym. (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd opis-
kelijaurheilijoilla on pelko joutua esimerkiksi erotetuksi yliopistostaan tai jouk-
kueestaan sosiaalisessa mediassa tapahtuneen virheen vuoksi. Frisbeegolfurhei-
lijoiden kohdalla sosiaalisessa mediassa tehty virhe voisi rikkoa sopimuksessa
sovittuja asioita, jolloin paine onnistua oman sosiaalisen median kanavien kanssa
on entistd suurempi.

Urheilijat kokivat, ettd seuraajat eivat vaikuttaneet merkittdvasti heidan
henkilobrandiinsa. Kuitenkin seuraajien kohdalta nousi urheilijoiden saaman tie-
toresurssin merkitys heiddn henkilobrandinsa kannalta. Urheilijat saavat seuraa-
jiltaan tietoa siitd, millainen sis&lto heitd kiinnostaa ja mihin suuntaan heiddn
kannattaa omaa sosiaalista mediaa viedd. Lisdksi urheilijat kertoivat saavansa
seuraajilta ideoita erilaisiin sosiaalisen median julkaisuihin. My6s Dumont & Ots
(2020) mainitsivat tutkimuksessaan tietoresurssin olevan yksi merkittdavimmista
resursseista, joita urheilijat saavat seuraajiltaan. Seuraajilta saadut reaktiot ovat
tarkeitd my0Os sponsoreille, silld ne ndyttavat urheilijan seuraajien sitoutunei-
suutta. Tdstd syystd seuraajilta saadun tiedon merkitys korostuu entisestdan.
Henkilobrandi kuitenkin lahtokohtaisesti rakennetaan urheilun seuraajia varten.

Toinen urheilijoiden henkilobréndiin sosiaalisessa mediassa vaikuttava te-
kija oli seuraajien kommenttien ja reaktioiden henkinen vaikutus. Urheilijat esi-
merkiksi kertoivat, miten positiiviset kommentit motivoivat ja kannustavat.
Hayes ym. (2019) havaitsi tutkimuksessaan, ettd urheilijat saavat seuraajien po-
sitiivisista kommenteista kannustusta omaa uraansa kohtaan ja niiden vaikutus
urheilijoihin voi olla merkittdava. Toisaalta taas negatiivisten kommenttien on ha-
vaittu vaikuttavan urheilijoihin negatiivisesti (Hayes ym., 2020). Tassa tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd osa urheilijoista koki negatiivisten kommenttien vaikutuk-
sen voimakkaampana kuin toiset. Toisaalta kaikki urheilijat kertoivat, ettd he ei-
vét juurikaan saa negatiivisia kommentteja tai kehitysehdotuksia seuraajiltaan,
vaan kommentit ovat useimmiten positiivisia. Onkin havaittavissa, ettd osa ur-
heilijoista on herkempid negatiivisille vaikutuksille kuin toiset, mika selittda
eroja eri urheilijoiden eroja kommenttien vaikutuksessa heiddn henkilbran-
diinsd. Urheilijat my0s kertoivat useimmiten vastaavansa seuraajien viesteihin ja
kommentteihin, mutta he eivit osanneet kertoa, miten timi vaikuttaa heididn
henkilobrandiinsa. Tama saattoi johtua siitd, ettd urheilijoilla ei ole syvaa ymmar-
rystd henkilobrandista.
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TAULUKKO 6 Johtopaatokset ja niiden kontribuutiot

vaation puuteen haasteena
henkilobrandin rakentami-
sessa.

suhteessa aiempaan tutki-
mukseen

Johtop&atos Kontribuutio  aiempaan | Aiempi tutkimus
kirjallisuuteen

Urheilijoilla on korkea ym- | Tdydentdvad/ vahvistava | Hodge & Walker (2015) ja

mérrys henkilobrandistd | tieto suhteessa aiempaan | Sharifzadeh ym. (2021)

yleiselld tasolla, mutta he | tutkimukseen.

kaipaavat lisdtietoa yksi-

16lliselld tasolla.

Urheilijat kokevat sosiaali- | Tdydentdvd/ vahvistava | Jin Park ym. (2020) ja

seen mediaan alustana liit- | tieto suhteessa aiempaan | Hayes ym. (2020)

tyvid haasteita  henki- | tutkimukseen.

16bréndin rakennuksessa.

Urheilijat kokevat moti- | Uusi/ tdydentdvd tieto | Hodge & Walker (2015)

Urheilijat kokevat ajan
puutteen haasteena henki-
16bréndin rakentamisessa.

Taydentdvd / vahvistava
tieto suhteessa aiempaan
tutkimukseen.

Jara Pazmino & Pack,
(2023); Hodge & Walker,
(2015) ja Jin Park ym.,,
(2020)

Sponsorit vaikuttavat ur-
heilijoiden  henkilobran-
diin symbolisen resurssin
avulla.

Taydentdvd / vahvistava
tieto suhteessa aiempaan
tutkimukseen.

Dumont & Ots (2020)

Sponsoreiden osalta on
vaihtelua siind, antavatko
he urheilijoille tietoresurs-
sia henkilobriandin raken-
nuksen tueksi.

Taydentdva tieto suhteessa
aiempaan tutkimukseen.

Dumont & Ots (2020)

Sponsorit vaikuttavat ur-
heilijoiden henkilobrandin
rakennukseen materiaali-
sen resurssin avulla.

Vahvistava tieto suhteessa
aiempaan tutkimukseen.

Dumont & Ots (2020)

Sponsorit vaikuttavat ur-

Uusi tieto suhteessa aiem-

Dumont & Ots (2020), Jara

man urheilijoiden henki-
I6brandiin  tietoresurssin
avulla.

aiempaan tutkimukseen.

heilijoiden  henkilobran- | paan tutkimukseen. Pazmino & Pack (2023)
diin sopimuksissa sovi-

tuilla asioilla.

Seuraajat eivét juurikaan | Uusi/Tadydentdva tieto | Dumont & Ots (2020)
vaikuta urheilijoiden hen- | suhteessa aiempaan tutki-

kilobrandiin. mukseen

Seuraajat vaikuttavat hie- | Vahvistava tieto suhteessa | Dumont & Ots (2020)

Seuraajien kommentit ja
reaktiot vaikuttavat henki-
sesti urheilijoihin.

Taydentdvda/ vahvistava
tieto suhteessa aiempaaan
tutkimukseen

Hayes (2019) ja Hayes ym.
(2020)
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5.2 Empiiriset johtopddtokset

Vaikka tamad tutkimus keskittyy frisbeegolfurheilijoiden henkilobrandiin,
antaa se tdrkedd tietoa kaikille ammattiurheilijoille sekd heiddn kanssaan tyos-
kenteleville. Tassa tutkimuksessa korostui aiempien tutkimusten tapaan henki-
16brandin merkitys urheilijoiden uralle ja my0s sosiaalisen median sisdltojen
merkitys urheilijalle. Tadstd syystd on tarkedd, ettd nama asiat huomioidaan tule-
vaisuudessa entistd paremmin urheilijoiden kanssa tyoskentelevien henkildiden
osalta. Tama tutkimus osoitti, ettd urheilijat kaipaat tukea henkilobrandin raken-
tamiseen ja hyodyntamiseen enemman yksil6idylld tasolla, jossa otetaan huomi-
oon erityisesti heiddn henkilobrandiinsa liittyvid asioita. Urheilijoille voitaisiin
esimerkiksi tarjota strategista apua henkilobrandin rakentamiseen sosiaalisessa
mediassa eri urheilujdrjestojen ja maajoukkueiden taholta. Lisdksi urheilijat kai-
paisivat apua oman henkilobrandin hyddyntdmiseen, jolloin esimerkiksi myyn-
nillisestd kulmasta voisi olla apua urheilijoille.

Vaikka kaikki haastatellut urheilijat ymmarsivit jollakin tasolla henki-
16brandin ja sosiaalisen median merkityksen urheilijan uran kannalta, oli mo-
nella urheilijalla tdstd huolimatta haasteita motivoitua ja kokea sosiaalisen me-
dian tekemistd itselleen luontevaksi. Frisbeegolfurheilijat tekevit talld hetkelld
sosiaalista mediaa hyvin samalla tavalla, jonka vuoksi voisi olla hyva tarjota ur-
heilijoille ohjeita ja vinkkeja sithen, miten he voivat rakentaa sosiaalista mediaa
heille sopivalla tavalla. Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisesti mahdollisuuk-
sia eikd menestynyt henkilobrandi ja sen rakennus valttamatta vaadi esimerkiksi
yksin kameralle puhumista. Urheilijoilta olisi my6s hyva tiedustella, millaiset
asiat heitd itsed voisi motivoida sosiaalisen median tekemiseen. Tdma on erityi-
sen tarkeds, silla henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa tarjoaa ur-
heilijoille monipuolisesti mahdollisuuksia. Toisaalta urheilijoita olisi myos hyva
valmistaa seuraajien rektioihin ja kommentteihin, silld niilld oli my6s jonkinlai-
nen vaikutus urheilijoiden henkilobrandiin. Tassd tutkimuksessa havaittiin, etta
urheilijan pitdd lahtokohtaisesti itse selvitd seuraajien kommenttien kanssa ja tie-
tdd miten niihin kannattaa reagoida, vaikka hin ei olisi saanut aiheeseen min-
kaanlaista koulutusta.

Koska suurin osa urheilijoista koki, ettd he eivit saa sponsoreiltaan juuri-
kaan tietoresurssia henkilobrdandin rakentamisen tai ylldpitdmisen tueksi, on
tassd yksi keino, jonka avulla sponsorit voisivat jatkossa erottautua muista spon-
soreista. Koska urheilijoista suurin osa koki jollain tasolla haasteena tiedon puut-
teen henkilobréandiin liittyen, voisi tdssd olla yksi keino sitouttaa urheilijoita
sponsorifirmoihin ja rakentaa luottamusta. Urheilijoiden merkitys on esimerkiksi
frisbeegolfissa kiekkovalmistajille suuri, jonka vuoksi heihin panostetaan suu-
resti. Vaikka helposti ajatellaan, ettd ainoastaan raha ratkaisisi sponsorin, on
myo6s taman tutkimuksen mukaan muillakin tekijoilld merkitystd sponsorin
vaihdossa. Useampi haastateltava nosti hyvan viestinnédn ja ldheisen sponsori-
suhteen merkityksen vaikuttavan heiddn sponsorivalintaansa. Toisaalta henkils-
kohtaisesti urheilijoille tarjottu apu henkilobrandin rakentamiseen hyoddyttaa
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myo6s sponsoriyrityksid heiddn urheilijoiden henkilobrandin kasvaessa entista
suuremmaksi. Toisaalta moni urheilija my6s koki, ettd heistd on hyvi, ettd spon-
sorit antavat heiddn tehdd vapaasti henkilobrandiddan omalla tavallaan. Tasta
syystd onkin tdrkedd, ettd sponsorit myos kuuntelevat urheilijoiden omia toiveita
mahdollisten vinkkien ja ohjeistusten osalta ja avun tarjoaminen tapahtuu yh-
dessd keskustellen.

Urheilijoiden olisi tarkedd kiinnittdd jatkossa huomiota henkilobrandiinsa
ja sithen vaikuttaviin tekijoihin. Tassad tutkimuksessa havaittiin, ettd noin puolet
urheilijoista koki miettivinsd omaa henkilobrandiddn esimerkiksi julkaistessaan
sisdltod sosiaaliseen mediaan. Koska urheilijat eivét ole yleensd markkinoinnin ja
branddyksen ammattilaisia, on tiarkead, ettd he osaavat pyytdd apua ndihin kysy-
myksiin. Erityisesti aloittelevat urheilijat, jotka toivovat saavansa esimerkiksi
sponsorisopimuksen voivat hyotyd henkilobrandistd ja sosiaalisen median sisél-
tojen tekemisestd, silld henkilobrandistd on apua kaupallistamisessa. Toisaalta
apua kaivattiin myds henkilobrandin kehittdmiseen ja hyddyntdmiseen, johon ei
16ydy yhtd oikeaa tapaa, jota urheilijat voisivat noudattaa. Taméan vuoksi yksilol-
linen apu voisi myos auttaa urheilijoita.

5.3 Tutkielman validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla ja reliabiliteetilla arvioidaan tutkimuksen luotet-
tavuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia ja reliabili-
teettia on huomattavasti vaikeampi analysoida kuin kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa, silld tutkimusmuoto tarjoaa tutkijalle kvantitatiivista tutkimusta vapaam-
man tulkinnan. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 209.) Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on esimerkiksi erilaisia mittareita, joiden avulla tutkimuksen reliabiliteetti
ja validiteetti voidaan todeta. Tallaisia mittareita on kdytdnndssa mahdotonta ra-
kentaa kvalitatiivisiin tutkimuksiin, jonka vuoksi validiteetin ja reliabiliteetin ar-
viointi tdytyy tehdd suullisella tasolla. Jotta laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuus kohenee, tulee tutkimuksessa raportoida aineiston tuottamisen olosuhteet
tarkasti ja totuudenmukaisesti. Lisdksi on tdrkedd kertoa aineiston analyysista ja
sen luokitteluista, tdti auttaa muun muassa tutkimustulosten rikastuttaminen
haastateltavilta saaduilla sitaateilla. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 231-233.)

Laadullisen tutkielman validiteetti voidaan jakaa niin sanottuun sisdiseen
ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen sisdistd
loogisuutta, jossa niin muuttuvat kuin muuttumattomat tiedot muodostavat yh-
dessd loogisen kokonaisuuden (Lincoln & Gube, 1985, s. 290). Tdssa tutkimuk-
sessa sisdinen validiteetti pyrittiin varmistamaan viittauksilla sekd aiempaan teo-
riatietoon, ettd johtopaddtoksissd tutkimuksen tuloksiin. Johtopddtokset tehtiin
tutkimustuloksia jatkuvasti tarkastelemalla niin, ettd ne olivat yhtendiset aiem-
min todetun kanssa. Johtopaatoksissa myos viitattiin tutkimuksen taustateoriaan.
Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen aineiston tulkinnan
yleistettdavyyttd (Lincoln & Gube, 1985, s. 291). Tassd tutkimuksessa aiempien
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tutkimusten avulla pyrittiin 16ytdm&an yhtenevid termejd, joiden avulla tutkimus
voidaan liittdd yleiseen tutkimustulosten kokonaisuuteen.

Tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin kiinnittdmadan huomiota kaikissa
tutkimuksen vaiheissa. Esimerkiksi haastatteluun osallistui yhteensa 15 eri hen-
kilod, joten voidaan todeta, ettd haastatteluryhma oli riittdvan suuri tulosten luo-
tettavuuden kannalta. Tutkimustulosten analysoinnissa havaittiin, ettd useat
haastateltavat nostivat samoja teemoja, mikéd tukee kylldastymista ja toistoa, joka
tekee tutkimuksesta luotettavan. Koska tutkimuskysymykset olivat kaikille haas-
tateltaville samat, tietyt teemat nousivat esiin haastateltaville esitetyiden kysy-
mysten pohjalta ennen yleisten kysymysten kysymistd aiheesta. My6s tdimd an-
taa viitteitd siitd, ettd tulokset eivit olleet satunnaisia, silld samat teemat nousivat
esiin kaikissa haastatteluissa.

Validiteetti pyrittiin toteuttamaan raportointivaiheessa vertailemalla seka
haastateltavien lausuntoja, ettd tutkijan tekemid havaintoja vuorotellen. Koska
haastattelut toteutettiin etdyhteyden avulla, oli haasteena huonot yhteydet, jotka
vaikuttivat haastattelujen katkeiluun sekd kuuloyhteyteen. Varmistaakseen yh-
teyksien toimimisen haastattelija pyrki varmistamaan ennen jokaisen haastatte-
lun alkua oman laitteistonsa toiminnan. Lisdksi haastattelujen samankaltaisuu-
den ja anonymiteetin sdilyttamiseksi haastattelut tehtiin hiljaisessa tilassa.

Virheiden vialttamiseksi, haastattelija korosti, ettd haastateltava saa kysya
tarkennusta, jos jokin kysymys on epdselva. Haastattelija esitti myos tarkentavia
kysymyksid varmistaakseen, ettd jokainen vastaus ymmarretdan oikein. Haastat-
telukysymyksid testattiin etukdteen, mutta siitd huolimatta joidenkin haastatte-
lujen kohdalla haastateltavat esittivat lisikysymyksid. Puolistrukturoidun haas-
tattelun ansioista kysymyksia oli mahdollista késitelld hieman eri ndkdkulmista
ja antaa haastateltaville tdydentdvid kysymyksid sekd vastauksia. lisdkysymyk-
sid tuli niihin liittyen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos tutkijan oma na-
kokulma asiaan (Eskola & Suoranta, 2009, s. 211). Tassa tutkimuksessa tutkijalla
oli entuudestaan hyva tuntemus frisbeegolfista lajina sekd markkinointiymparis-
tostd. Haastattelukysymyksid pystyttiin tdstd syystd myos tarkentamaan tarvit-
taessa, silld tutkijan tietamys aiheesta oli jo etukéteen korkealla. Lisdksi tutkijalla
oli tutkimusta tehdessd taustalla ymmaérrys aiemmin tehdyistd henkilobran-
deistd. Koska ndmai asiat vaikuttavat laadullisen tutkimuksen tulkintaa, on ne
tarkedd mainita tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia arvioidessa. Toisaalta
tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti myos tutkijan kokemattomuus tutkijana ja
haastattelijana. Tutkijalla ei ollut aiempaa kokemusta tutkimushaastattelujen te-
kemisestd, jonka vuoksi tutkija pyrki hakemaan apua haastatteluihin ohjaajalta
sekd aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta. Kaiken kaikkiaan haastattelut olivat
oppimisprosessi, jossa tutkija oppi matkan varrella.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta eli
kykyad antaa ei sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym., 2009, s. 231). Koska tut-
kimus tehtiin suomalaisille ammattiurheilijoille, ei tuloksia voida tdysin yleistaa
Suomen rajojen ulkopuolelle. Tutkimustuloksia ei myoskdan voida verrata ai-
kaan ennen sosiaalista mediaan. Etenkin, silld tutkimuksessa nousi esiin
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henkilobrandiin vaikuttavia tekijoitd, jotka olivat suoraan kytkoksissd sosiaali-
seen mediaan. Tutkimuksen tuloksia ei voida myoskddn tdysin verrata tulevai-
suuteen, silld tulevaisuudessa tulee olemaan uudenlaisia markkinointimenetel-
mid. Esimerkiksi tekodlyn merkitys markkinoinnissa tulee muuttamaan markki-
nointikenttdd ja samalla varmasti urheilijoiden brandin rakentamista ja siind ko-
ettuja haasteita. Toisaalta tutkimuksen tulokset olivat linjassa aiempien tutki-
musten tulosten kanssa, joka tukee tutkimuksen reliabiliteettia.

5.4 Tutkielman rajoitukset

Tutkielman yhtend rajoituksena on tutkielman paikkasidonnaisuus. Tutki-
mus toteutettiin suomalaisilla frisbeegolfurheilijoilla, joten tulokset voivat erota
joissakin m&adrin muiden maiden urheilijoilla saaduista tuloksista. Toisaalta tut-
kimus toteutettiin yhden lajin edustajilla tiettyna aikana, joka my®os lukeutuu tut-
kimuksen rajoituksiin. Esimerkiksi kymmenen vuotta mychemmin samoissa
olosuhteissa toisessa maassa tehdyt tulokset saattavat erota tdiméan tutkimuksen
tuloksista joissakin méddrin. Tama tutkimus toteutettiin vuoden 2024 kevéalld, jol-
loin tutkimuksen ajankohta rajoittuu tdhan.

My6s laadullisen tutkimuksen tekeminen tuo omat rajoituksensa tutkimuk-
seen. Kun tutkimus toteutetaan 15 henkilon haastattelujen pohjalta ei otanta kata
vield tdysin selitettdvad ilmiotd. Toisaalta 15 henkilod on tdssd kohtaa suhteelli-
sen suuri otanta suomalaisista frisbeegolf-urheilijoista lajin ollessa edelleen pieni.
Puolistrukturoitu haastattelu luo my6s omat rajoitteensa, silld haastattelussa
kdydaan lapi teeman osalta tietyt tutkijan valitsemat aihepiirit, kun taas esimer-
kiksi teemahaastattelu olisi voinut tuoda esiin vield laajemmin asioita aiheen ym-
pdriltd. Esimerkiksi tutkimukseen valittiin sponsoreiden ja seuraajien vaikutus
erityisesti tarkasteltaviksi, mutta vapaammassa haastattelumuodossa olisi voi-
nut ilmetd asioita vield ndidenkin ulkopuolelta.

Haastattelu tuo itsessddn myo6s omat rajoituksensa. Haastatellut henkilst
olivat joissakin maarin julkisuuden henkil6itd, mika voi vaikuttaa heidan vas-
tauksiinsa, vaikka heilld olisi luottamus haastattelijaan. Tutkimuskysymykset
pyrittiin asettamaan niin, ettd haastateltavat voisivat vastata niihin ilman pelkoa
salaisten asioiden, kuten sopimusten tarkkojen sisdltojen paljastamisesta. Mutta
haastateltavilla saattaa olla omia taustatekijoitdan, jotka vaikuttavat heidén ajat-
teluunsa ja tatd myotd myos vastauksiin.

5.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus tehtiin frisbeegolfurheilijoiden ndkdkulmasta, jonka vuoksi
voisi olla mielekastd tutkia frisbeegolfurheilijoiden seuraajien ndkokulmasta, mi-
ten he ndkevat sponsoreiden osuuden osana frisbeegolfaajien henkilobrandia.
Tutkimuksessa voitaisiin selvittdd, onko urheilijoiden kokemus sama kuin
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seuraajien vai onko kokemuksessa eroja. Toisaalta olisi mielenkiintoista kuulla
my0s sponsoreiden ndkemys siihen, miten he kokevat osansa osana urheilijoiden
henkilobrandid ja onko heiddn kokemuksessaan eroja urheilijoiden kokemuk-
seen. Frisbeegolfin ympdrilld on tiivis seuraajakunta, jonka tutkiminen voisi
tuoda uutta ndkemystd urheilumarkkinoinnin saralle. Koska frisbeegolfissa tyy-
pillisesti vaihdetaan pddsponsoria, tarjoaa taima hyvian tutkimuskohteen. Voitai-
siin tutkia esimerkiksi, miten urheilijoiden sponsorivaihdokset vaikuttavat fa-
nien luottamukseen ja siirtyvitko fanit urheilijan mukana toisen tuotteen kulut-
tajiksi vai ovatko fanit enemman uskollisia esimerkiksi tiettyyn kiekkomerkkiin.
Esimerkiksi Yhdysvalloista 16ytyy tunnettuja frisbeegolfurheilijoita, jotka ovat
vaihtaneet sponsoria pitkdn sopimuskauden jilkeen, kuten Simon Lizotte, joka
vaihtoi vuoden 2023 alussa kiekkovalmistaja Discmanialta toiselle kiekkovalmis-
tajalle nimeltdan MVP. Pelaajat tuntuvat olevan tdrkedd valuuttaa kiekkovalmis-
tajille, joten pelaajavaihdoksista tehtdvalld tutkimuksella voisi olla merkitysta
koko lajin ympadrilld olevaan kentt&dan.

Koska tutkimuksesta selvisi, ettd motivaation puute henkilobrandin raken-
tamista kohtaan oli yksi merkittdvimmistd haasteista, joita urheilijat kokevat hen-
kilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa, voisi olla mielenkiintoista
selvittdd, millaisilla keinoilla motivaatiota pystyttdisiin lisidméaan. Sponsorit vel-
voittavat nykyddn urheilijoilta sosiaalisen median tekemistd, jonka vuoksi siita
on tullut kiinted osa heiddn uraansa. Toisaalta erityisesti yksilolajeissa sosiaalisen
median merkitys korostuu erityisesti, minkd vuoksi aihetta olisi mielekésta tut-
kia erityisesti yksilolajien parissa lisdd. Urheilijat olivat jo ennestdén jollakin ta-
solla tietoisia henkilobrandin merkityksestd, jonka vuoksi mielenkiintoinen
kulma voisi olla se, ettd selvitettdisiin millaista tietoa tai tukea, urheilijat kaipai-
sivat motivaation lisddmiseen.

Tassd tutkimuksessa myo6s havaittiin, ettd urheilijoiden vililld oli jonkin
verran eroja esimerkiksi ymmarryksessd henkilobrandin hyodyistd sekd moti-
vaatiossa rakentaa omaa henkilobrandia tai tehdd sosiaalisen median sisaltoja.
Téastd syystd olisi kiinnostavaa jatkossa tutkia nakyyko téllaisia eroja muissa la-
jeissa ja mistd erot johtuvat. Eroissa voitaisiin syventyd esimerkiksi urheilijoiden
persoonallisuuksiin liittyvien erojen vaikutukseen tai urheilijoiden uran vaiheen
ja taustatekijoiden vaikutuksiin. Eroja selvittamalld voitaisiin 16ytdad keinoja tu-
kea urheilijoita entistd yksilollisemmalld tasolla henkilobrandin rakentamisessa
sosiaaliseen mediaan. Toisaalta tutkimuksen tuloksissa myos havaittiin, ettd osa
urheilijoista ovat orientoituneita ja kiinnostuneita rakentamaan henkilobrandid,
kun taas toisia asia ei vélttamattd juurikaan kiinnosta. Tulevaisuudessa voisi olla
kiinnostavaa my0s tutkia nditd henkilobrandin rakentamisesta orientoituneita
urheilijoita ja selvittda esimerkiksi mikéa heitd motivoi ja miten he rakentavat hen-
kilobrandidan.

Tassd tutkimuksessa keskityttiin vain yhden lajin edustajiin, mink& vuoksi
taman tutkimuksen aiheita on tarkeda tutkia tulevaisuudessa my6s muiden lajien
osalta. Useat henkilobrandiin liittyvat tutkimukset ovat ottaneet tarkasteluun yk-
sittdisten lajien edustajia, kuten Dumont & Ots (2020) ja Hodge & Walker (2015).
Mitd useammista eri lajeista tutkimuksia tehdddn, sitd yleistettdavampid
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tuloksista tulee, jos samat havainnot toistuvat eri lajien parissa. Erityisesti urhei-
lijoiden kaipaaman tiedon kohdalta olisi tarkedd tutkia jatkossa my6s muissa ur-
heilulajeissa, jotta voitaisiin vetdd lopullisia johtopaatoksid siitd, millaista tukea
urheilijat kaipaavat henkilobrandin rakentamiseen liittyen ja miten urheilijoiden
kanssa tyoskentelevit voivat tukea urheilijoita henkilobrandin rakentamisessa,
joka on osa nykypdivan urheilijoiden tyotd. My6s sponsoreiden vaikutusta olisi
mielekéstd tutkia useamman lajin kohdalla, silld esimerkiksi kiipeilyn (Dumont
& Ots, 2020) ja tdmdn tutkimuksen kohteena olleen frisbeegolfin vililtd 16ytyi
eroja sponsoreilta saatavien resurssien kohdalta.

Tama tutkimus sijoittui tiettyyn aikaan ja sosiaalisen median alustoihin. So-
siaalinen media ja teknologia kehittyy jatkuvasti ja eroja esimerkiksi taméanhetki-
sen tutkimuksen ja kymmenen vuotta vanhojen tutkimusten valiltd 16ytyy jo nyt
paljon, ja teknologian kehittyminen vauhdittuu jatkuvasti. Teknologian kehitty-
essd voisi olla mielekdstd tutkia erilaisien sosiaalisen median alustojen hyotyja
urheilijan henkilobrandin kannalta. Kuten tdssd tutkimuksessa havaittiin erilai-
set sosiaalisen median alustat vaativat urheilijoilta erilaista panostusta. Urheilijat
kertoivat haastatteluissa, ettd pitkien YouTube-videoiden tekeminen vaatii aikaa
ja miettimistd, kun taas esimerkiksi lyhytvideoihin pohjautuva TikTok mahdol-
listaa enemman intuitiivisen tekemisen. Tekodly on my6s tullut osaksi tulevai-
suuden markkinointikenttds ja sitd kautta myos urheilumarkkinointia ja urheili-
joiden henkilobrandid. Tulevaisuudessa on tdrkedd tutkia esimerkiksi tekodlyn
tuomia mahdollisuuksia ja haasteita myos urheilijoiden henkilobrandin kannalta.
Kaiken kaikkiaan urheilumarkkinoinnissa ja urheilijoiden henkilobréndissd on
vield paljon alueita, jotka kaipaavat lisdd tutkimusta, jonka vuoksi on tarkedd jat-
kaa sekd laajentaa urheilumarkkinointiin ja urheilijoiden henkilobrandiin liitty-
védd tutkimusta tulevaisuudessa.
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LIITE1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Haastateltavan taustatiedot:

Milloin aloitit frisbeegolfin harrastamisen? Mikd on ammattilaisuusasteesi?
Kauan olet ollut frisbeegolfammattilainen?

Missid seuraavista sosiaalisen median kanavista olet aktiivisena: YouTube, In-
stagram, TikTok? Milloin olet aloittanut kunkin kanavan kéyton frisbeegolfiin
liittyvéan siséllon osalta?

Miksi aloitit tekemddn omaan sisdltod frisbeegolfiin liittyen sosiaaliseen mediaan?
Millaista sisélto teit aluksi? Onko sisdlto jotenkin muuttunut?

Yleistietoa henkilobrindiin ja sen rakentamiseen liittyen:

Kerro omin sanoin, miten maéarittelisit henkilobrandin? Miksi on tirkeds, ettd ur-
heilijalla on henkilobrandi?

Koetko tavoittelevasi sosiaalisella medialla tiettyd mielikuvaa seuraajille? Jos
kylld, millainen on tavoittelemasi henkilobrandi sosiaalisessa mediassa? Kuinka

systemaattisesti pyrit tuomaan tdtd brandid esiin some-postauksissasi?

Milld perusteella valitset, millaista sisdltod julkaiset sosiaalisessa mediassa? Ko-
etko joidenkin ulkopuolisten tekijoiden vaikuttavan valintoihisi?

Pyritké tuomaan omaa osaamistasi frisbeegolfissa esiin sosiaalisessa mediassa?
Tuotko sosiaalisessa mediassa esiin myos urheilun ulkopuolisia asioita? Jos kyll4,
niin miten? Entd mik& on ndiden rooli osana henkilobrandisi rakennusta?

Haasteet henkilobriandin rakentamisessa:

Mitkd ovat mielestési sosiaalisen median hyvit ja huonot puolet henkilobrandin
luomisessa?

Koetko kohtaavasi jotain tiettyjd haasteita henkilobrandin rakentamisessa?
Seuraajasuhteet ja niiden vaikutus henkilobrindiin:

Miten suhtaudut seuraajien kommentteihin? Entd millaista palautetta koet saa-
vasi?

Miten seuraajiltasi saama palaute ndkyy sosiaalisen median postauksissa?
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Miten seuraajiltasi saama palaute vaikuttaa henkilobrandin rakentamiseen?
Sponsorisuhteet ja niiden vaikutus henkilobrindiin:

Ketkd ovat sponsoreitasi ja mistd ldhtien kukin sponsorisuhde on ollut? Ovatko
ne jotenkin muuttuneet matkan varrella?

Miten kuvailisit nykyisid sponsorisuhteitasi ja miten koet kunkin sponsorisuh-
teen toimivan tailld hetkella?

Oletko vaihtanut sponsoria uran aikana? Mitka asiat vaikuttivat sponsorin vaih-
tumiseen? Vaikuttiko sponsorin vaihtaminen jotenkin henkilobréandin rakenta-
miseen?

Millaisia resursseja koet saavasi sponsoreilta ja miten ne vaikuttavat henki-
lobrandin rakennukseen?

Miten koet sponsorin roolin osana henkilobrandidsi? Entd millaisia kdytanteita
tai toimintatapoja sponsorisuhteeseen sisdltyy? Koetko, ettd sponsorit vaikutta-
vat jotenkin henkil6brandiisi? Miten suhtaudut sponsorin antamaan palauttee-
seen ja vaikuttaako se henkilobrandiisi?

Seuraavatko sponsorit sitd, millainen suhde sinulla on seuraajiisi? Miten sponso-
rit suhtautuvat seuraajilta saatuun palautteeseen? Saatko heiltd ohjeita tai neu-
voja, miten some-seuraajien reaktioihin ja toiveisiin pitdisi suhtautua?

Lajikehityksen vaikutukset:
Frisbeegolf on kasvattanut nopeasti suosiotaan, miten olet kokenut timé&n suo-
sion muutoksen? Mikd on sinun ndkokulmastasi muuttunut ndkyvyyden lisdan-

nyttyéd erityisesti sosiaalisen median sisdltoihin liittyen? Miten koet, ettd tama
muutos on vaikuttanut sponsorisuhteisiisi?
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