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Abstract

With the modernization of the way of living in the western countries, the importance of
social media in marketing has grown its role to become a remarkable factor in sports
equipment marketing. The first goal of this thesis was to study the public growth of so-
cial media, and how it affects marketing field especially in extreme sport related sports
equipment marketing in Instagram.

This functional thesis consists of two sections. First section of thesis opens up the ba-
sics of extreme sports, freeskiing and social media. After reading the first section, you
should have a basic understanding of extreme sports, freesking and social media even
if you don’t have any previous knowledge about the field. Second section of thesis re-
ports content creating work done by me, and my crew while preparing this functional
thesis. Report tells the ways and the reasons of how and why I created a certain type of
material for social media marketing purposes.

This thesis works as a comprehensive information package about social media market-
ing in freeskiing equipment business. As a throughput of the functional part of the the-
sis you can find significant amount of marketing material such as photos, videos and
written texts. As a candle in a cake, you can find an article written by me while prepar-
ing this thesis. Article contains marketing material which is produced by the ways
learnt while the thesis process. Article was published 1.4.2020.
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1 JOHDANTO

Viime vuosien aikana sosiaalisesta mediasta on muodostunut nuorille ja nuorille ai-
kuiselle tirked, piivittdinen tapa kuluttaa aikaa. eBrand Oy Suomen (2016) toteutta-
man tutkimuksen mukaan nuoret ja nuoret aikuiset kayttavéat Internetid yli 20 tuntia
viikossa, mistd suurin osa kuluu sosiaalisen median palveluiden kdyttoon. Suurin osa
sosiaalisen median kayttdjistd kertoo tutkimuksessa kdyttdvinsé sosiaalista mediaa lu-
keakseen ja katsellakseen toisten sinne tuottamaa sisdltod. Suuren suosionsa ja kaytté-
jdmédrinsd vuoksi sosiaalinen media on muodostunut yhi tirkedmmaksi tyokaluksi
my0s markkinoinnissa. Sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoittaa kohderyh-
méén kuuluvat kuluttajat helposti ja nopeasti sekd usein myos verrattaen kustannuste-
hokkaasti. Tuotteiden oikea kohderyhmid voidaan monesti tavoittaa esimerkiksi In-
stagramin kautta helpommin ja tehokkaammin, kuin vaikkapa kalliilla televisiomai-
noskampanjalla. Urheiluvilineiden markkinoinnissa piteviat monet yleisesti markki-
nointiin liitetyt lainalaisuudet, mutta markkinoinnin kohderyhmé ja sen my6ti mark-
kinoinnin menetelmét vaihtelevat huomattavasti, riippuen siitd, mistd urheilulajista on
kysymys. Nuorille ja nuorille aikuisille suunnatussa urheiluvélinebisneksessi sosiaa-
lisen median markkinointi on ehdottoman tirkedd ja tehokasta. Esimerkiksi kéve-
lysauvojen markkinointi eroaa monin tavoin erilaisten extreme-urheilulajien markki-

noinnista.

Vapaalaskeminen on extreme-urheilulaji, jossa lasketaan merkittyjen rinteiden ulko-
puolella. Vuoren, tunturin tai pienemmin méen péélle nouseminen tapahtuu useimmi-
ten omin voimin, lumikengilld tai hissilld. Joissakin tapauksissa nousu voidaan suorit-
taa myOs moottorikelkalla tai helikopterilla. Vapaalaskeminen on raskasta, teknisesti
vaativaa, ja usein my0s vaarallista, joten laskijan tulee voida tdysin luottaa ymparilld
oleviin ihmisiin ja kdyttdmiinsd vélineisiin. Vapaalasku on suosittua erityisesti nuorten
aikuisten keskuudessa ja sitd harrastetaan monesti ymparistdssé, jossa maisemat ovat
vaikuttavia, ja laskeminen itsessddn on ndyttivdin nédkoistd. Vapaalaskuvilineiden
markkinointiin kdytettivd markkinointimateriaali rakentuu pitkalti ndyttavien kuvien
ja videoiden ympdrille, joissa kuluttajille tarjotaan mielikuvia ja tunnelmia. Koska va-
paalaskun markkinointimateriaali on usein visuaalista, on sosiaalinen media luontai-

nen ja jarkeenkdypd véyld vapaalaskuvélineiden markkinoinnille. Hienon nédkdisten



kuvien ottaminen on usein osaavalle kuvaajalle helppoa, mutta se on vasta osa proses-
sia, jolla saadaan kohdeyleiso sitoutumaan kuvan vélittdméén sanomaan, vaaditaan siis

paljon muutakin.

Témi opinndytetyd késittelee sisdllontuottamista sosiaalisen median markkinointiin
extreme-urheilun ja lasketteluvilinekaupan alalla. Tdmé opinndytetyd on toiminnalli-
nen ja pohjautuu minun sekd ystidvieni projektiin, jossa tuotamme markkinointimate-
riaalia ja sosiaalisen median sisdltod urheiluvélineitd maahantuovan yrityksen kiyt-
toon. Tyon tilaajina on Scand Trade Scandinavia, minka liséksi materiaalista hyotyy
kaksi pohjoismaista lumilauta- ja suksivalmistajaa. Tuotteet, joiden markkinointiin
tuotamme siséltdd ovat laadukkaita laskettelu- ja lumilautailu vdlineitd, joita kdytetddn
suurimmaksi osaksi vapaalaskemisessa. Vapaalaskemisessa kiytettdvien vélineiden
markkinoinnin kohderyhmé eroaa huomattavasti muiden urheiluvilineiden markki-
noinnin kohderyhmistd. Markkinoinnin ja sisdllontuottajien tuleekin olla hyvin tietoi-
sia kohderyhminsé kaytoksestd, kiinnostuksen kohteista ja ominaisuuksista, joita koh-
deryhma pitdé tarkeind. Tavat, joilla markkinoidaan jalkapallo- ja jadkiekko vélineitd
eroavat huomattavasti vapaalaskuvilineiden markkinoinnista jo siind, ettd kohde-
ryhmaé on huomattavasti pienempi, mutta usein myos homogeenisempi. Myos intressit
ostopditoksen takana voivat ndiden kahden ryhmén vililla olla hyvinkin erilaiset. Ta-
mén opinndytetyon tarkoituksena on tutkia millaista sisdllon tulisi olla, jotta se tavoit-
taisi mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita seki sitouttaisi heistd mahdolli-

simman suuren osan ostamaan mainostettuja tuotteita vapaalaskemisen alalla.



2  OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

2.1  Opinndytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinndytetyon tavoitteena on tuottaa ajankohtaista ja laadukasta materiaalia kuten ku-
via, videoita ja tarinaa toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointiin ja muuhun
mainoskdyttoon. Materiaalia julkaistaan myds yksityisissd some-kanavissa toimimalla
tuotemerkkien nimissé tietyn tuotemerkin edustajana. Tarkeimpéni sisdltond toimivat
vaikuttavat kuvat tai lyhyet videot, joihin on liitetty lyhyt teksti. Kohderyhmind on
lajin harrastajat ja potentiaaliset tulevat harrastajat eli aloittelijat. Markkinointika-
navana toimii Instagram. Toiminnan tueksi opinndytetyohon kerdtdén kirjallisuuden
pohjalta teoriaosuus, joka tutkii vaikuttavaa sosiaalisen median urheilumarkkinointia
ja sisdllontuottamista urheiluvéline-alalla, erityisesti extreme-urheilussa. Kirjallisuu-
den pohjalta kerittdvén teoriaosan tavoitteena on selvittdd, miki on sosiaalinen media,
mitd se pitdd sisdllddn, ja miten sitd voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Liséksi ta-
voitteena on selvittdd, millainen materiaali toimii sosiaalisen median markkinoinnissa

vapaalaskualalla ja miten materiaalia tuotetaan ja jaetaan sosiaalisessa mediassa.

2.2 Opinndytetyon toimeksiantaja ja yhteistyd

Opinndytetyon toimeksiantajana on ruotsalaisen Scandtrade Oy AB:n suomalainen ty-
taryhtid Scandtrade Oy filial 1 Finland. Scandtrade on maahantuontiyhtid, joka tuo
useaa isoa laskettelubrandid Suomeen. Suomalainen tytéryhtid on perustettu vuonna
2008 ja se tyollistad tdlla hetkelld vakituisesti yhden henkilon. Scantraden tunnetuim-
pia tuotemerkkejé ovat esimerkiksi Nordica, Tecnica, Blizzard ja Smith ja sen tdrkeim-
pand tehtdvani on edelldmainittujen tuotemerkkien tuotteiden tukkumyynti muunmu-
assa urheiluliikkeille ja muille jélleenmyyjille. Liséksi tuotemerkkien maahantuojalla
eli tukkumyyjélld on osaltaan vastuu my0s tuotteiden markkinoinnista jalleenmyyjille
ja kuluttajille tukkumyynnin maksimoimiseksi. Toisaalta maahantuojalta odotetaan
myos tiivistd kommunikaatiota jélleenmyyjien ja kuluttajien kanssa odottaen rapor-
tointia tuotteiden saamasta vastaanotosta asiakkaiden keskuudessa. Niin tarjonta saa-
daan tehokkaasti vastaamaan kysyntdd ja tuotekehitystd voidaan kehittdd oikeaan

suuntaan.



Tédmin opinndytetyOn tavoitteena on tuottaa materiaalia Scantraden sosiaalisen me-
dian markkinoitiin sekd monipuolistaa yhtion timénhetkistd markkinointimateriaalia.
Opinndytetyd tutkii kirjallisuuden ja sosiaalisen median léhteiden pohjalta sisdllon-
tuottamista ja vaikuttavia markkinointitapoja extreme-urheilussa, minkd pohjalta py-
ritdén luomaan tehokasta ja vaikuttavaa markkinointimateriaalia toimeksiantajan kayt-
toon. Tyo my0skin raportoi tyon tekijédn sisidllontuottamistapoja, ja tuottaa tekijélle it-

selleen arvokasta tietoa alasta jatkoa ajatellen.

2.3 Toiminnallinen opinndytetyd

Tédmai opinndytetyd on toiminnallinen. Toiminnallinen opinndytetyd on kdytdnnonla-
heinen tyd, joka pykii tuottamaan materiaalia suoraan toimeksiantajan kayttoon sekd
ohjeistamaan kiytdnnon toimintaa ammatillisella kentdlld. (Vilkka & Airaksinen,
2003, 9-10.) Toiminnallisessa opinndytetydsséd yhdistyvét kdytdnnon toteutus sekd sen
raportointi tutkimusviestinnin keinoin. Myds tdmé opinndytetyo sisdltdd sekd rapotin
ettd kdytdnnon toteutuksen ja on ndin ollen rakenteeltaan kaksiosainen. Opinndytetyon
ensimmaisessd osassa esitdn timénhetkistd teoria- ja tutkimustietoa sosiaalisen median
markkinoinnista kirjallisuuskatsauksen tapaan. Sosiaalisen median markkinoinnista
keskityn opinndytety0sséni vapaalasku- ja extreme-urheiluvélineiden markkinointiin

erityisesti Instagramissa.

Tyon toinen osa on kdytdnnon toteutus, mikd tdssd tyossd tarkoittaa trendikkaitd ja
laadukkaita kuva- ja videomateriaaleja. Kéytdnnon toteutus keskittyy teoria- ja tutki-
mustietoa hyddyntien varsinaiseen sosiaalisen median markkinoinnin materiaalin
tuottamiseen toimeksiantajan kiyttoon. Tédssd osassa peilaan 10ytdmaééni tutkimustie-
toa omiin kokemuksiini ja raportoin siséllontuottamistydstd pohjautuen ensimmaisen
vaiheen tietoihin. Opinndytetydn tekeminen tédstd aiheesta vaatii alan laajaa kokonais-
valtaista tuntemusta seké toimeksiantajan tuotteiden ja toimintatapojen vankkaa tunte-
musta. Olen hyvin tietoinen késittelemésténi aiheesta, silld olen toiminut alalla tavalla

tai toisella koko eldméni, mutta opinndytetyon tekeminen vaatii minulta yha tarkempaa



pureutumista. Lisdksi kdytdnnon toteutuksena toimii markkinointitarkoituksessa to-
teutettu vapaa lasketteluun keskittyva kuvausmatka sekd matkasta markkinointitarkoi-
tuksessa koostettu lehtiartikkeli kuvineen.

Vilkan ja Airaksisen (2003, 23) mukaan toiminnallinen opinnéytety® on prosessi, joka
voidaan jakaa vaiheisiin. Ensimmaéinen vaihe toiminnallisen opinndytetyon toteutuk-
sessa on aiheanalyysi eli aiheen ideointi. Vilkka ja Airaksinen korostavat aiheen va-
linnassa sen motivoinnin ja merkityksen tarkeyttd. Itselleni aiheen valinta oli helppo,
silld olen ldhes koko ikéni harrastanut laskettelua ja extreme-urheilua sen eri muo-
doissa. Olen toiminut laskettelusuksien edustajana ja suoritin opintoihini liittyvén tyo-
harjoittelun opinndytetydn toimeksiantajana toimivalla Muun muassa laskettelusuksia
maahan tuovalla yritykselld. Néin olen pédssyt jo opintojen aikana yhdistiméaéin into-
himoani lasketteluun, seké kehittyvdd ammatillista osaamistani liiketalouteen ja mark-
kinointiin. Taltd pohjalta 1dhdin suunnittelemaan aihetta myds opinndytetydlleni. Otin
ensimmaiseksi yhteyttd aikaisempaan harjoittelupaikkaani, jossa tiesin jo etukéteen
olemassa olevan tarpeen sosiaalisen median markkinointimateriaalille. Toimeksian-
taja innostui opinndytetydideasta heti, minkd jilkeen pohdimme yhdessd millaiselle
materiaalille olisi tarvetta. Yhdessd pdddyimme kuva- ja videomateriaaliin. Sosiaali-
seen mediaan tarkoitetun kuva- ja videomateriaalin lisdksi ja tueksi suunnittelimme

markkinointitarkoituksessa toteutetun lehtijutun kuvausmatkaan liittyen.

Toinen vaihe on toimintasuunnitelman laatiminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 26-
27.) Toimintasuunnitelman tarkoituksena on tehda opinndytetyon idea ja tavoite néky-
viksi, harkituiksi ja perustelluiksi. Toimintasuunnitelman tarkoituksena on jasentéa te-
kemisté ja konkretisoida sitd, mitd opinndytetyd tulee sisdltimdin. Toimintasuunnitel-
maan pitdd my0s pystyé sitoutumaan, eikd jatkuva aiheen vaihtaminen ole useinkaan
kovin jirkevdd. Toimintasuunnitelma aloitetaan ldhtdtilanteen kartoituksella seka 1dh-
dekirjallisuuteen perehtymalld. Vasta timén jdlkeen lopullisen opinndytetyon idea, ta-
voite ja sisdltd tismentyy. Tdmén opinndytetydn toimintasuunnitelmavaiheessa pereh-
dyin aiheeseen liittyvéan kirjallisuuteen, tutkimustietoon sekd ajankohtaiseen keskus-
teluun. Tdmén perusteella lahdin hahmottelemaan kirjallisuuskatsausosion runkoa
sekd pohjatietoa kdytdnnon toteutusta varten. Kéytdnnon tuotokseen liittyvd kuvaus-
matka, kuvausajat ja kuvauspaikat vaativat paljon suunnittelua ja aikataulutusta, mika

oli osa toimintasuunnitelmavaihetta. Toiminnalliseen opinndytetyohon ei valttimatta



liity tutkimuksellista selvitystd (Vilkka & Airaksinen, 2003 56). Toimintasuunnitel-
mavaiheessa tdhdn opinndytetyohon kuului laadullinen selvitys sosiaalisen median
markkinointiin liittyen, mutta timé karsiutui suunnitelman edetesséd opinndytetyon to-
teutuksesta.

Jotta kdytdnnon tuotoksesta muodostuu opinndytetyd, tulee siind yhdistyd ammatilli-
nen teoriatieto sekd ammatillinen kaytinto (Vilkka & Airaksinen 2003, 42). Toimin-
nallisessa opinndytetydssi alan teoriatiedon tulisi ohjata kiytannon tuotoksen suunnit-
telua ja sen toteutuksessa tehtyjé valintoja ja ratkaisuja. Jotta pystyin tuottamaan mah-
dollisimman tehokasta ja vaikuttavaa markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan,
tuli minun ensin perehtyé tarkemmin seké vapaa-laskuun, sosiaalisen median markki-
nointiin ja urheiluvilinemarkkinointiin. Teoriapohjan rakentamisen avulla pystyin tar-
kentamaan toimintasuunnitelmaan opinndytetyon kadytdnnon toteutukseen liittyen.
Téssd opinndytetyOssd teoriatieto kerdttiin alan perusteoksista sekd eri tietokantojen

tutkimus- ja artikkelijulkaisuista.

Tiedonkeruun ja teoreettisen viitekehyksen rakentamisen jélkeen vuorossa oli toteu-
tusvaihe. Toteutusvaiheessa toteutettiin kuvausmatka, jonka tarkoituksena oli tuottaa
mahdollisimman paljon laadukasta markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan.
Matka suuntautui Intiaan, jossa kuvauspaikkoina toimi useita vuoristokylid ja rinne-
alueita. Toteutusvaiheeseen kuului lisdksi kuvausmatkan raportointi markkinointitar-
koituksessa laadittuun lehtiartikkeliin (LIITE1) sekéd kuva- ja videomateriaalin vali-

koiminen, editoiminen ja muokkaaminen markkinointitarkoitukseen sopivaksi.

Toteutuksen ja materiaalin tuottamisen jdlkeen oli vuorossa viimeinen eli raportointi-
vaihe. Raportointivaiheessa opinndytetyostd kootaan looginen ja yhtendinen koko-
naisuus, joka siséltdd teoriaosion sekd kdytdnnon tuotoksen kuvailun (Vilkka & Airak-
sinen, 2003 79-83). Vaikka opinndytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, eikd sisdlla
varsinaista tutkimusta, tulee sen raportoinnin tayttda tutkimusviestinnélle asetetut vaa-
timukset. Olennaista on, ettd kdytdnnon toteutuksessa tehdyt valinnat pystytddn perus-
telemaan jirjestelmaillisesti tietoperustaan ja teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen
Toiminnallisen opinndytetyon raportti muistuttaa tekstilajina kertomusta ja se etenee
prosessin mukaan. Toiminnallisessa opinndytetytdssd olennainen osa on tuotos sekd
raportin ja tuotoksen yhteensopivuus. Tdmén opinndytetyon raportointivaiheessa teo-

riaosa oli jo ldhes valmiina ja vaati 1hinnd hienosditod sekd yhdistdmistd tuotokseen.
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My0s tuotoksen toteuttamisen kuvaus opinndytetyOraporttiin tapahtui viimeisessé vai-

heessa.

Seuraavissa luvuissa avaan ensin teoreettista viitekehystd opinndytetydprosessini taus-
talla. Tdmén jdlkeen esittelen tarkemmin opinndytetyon kdytdnnon toteutusta sekd

tuottamaani sosiaalisen median markkinointimateriaalia.
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3 MARKKINOINTI EXTREME URHEILUSSA

3.1 Extreme-urheilu

Extreme-urheiluna pidetéédn perinteisesti lajeja, joiden harrastamiseen liittyy oleelli-
sesti jokin fyysisen vaaran elementti. Etuliite "Extreme” viestii lajin d4rimmadisyydesti
ja haastavuudesta verrattuna tavanomaisiin urheilulajeihin kuten jalkapalloon tai vaik-
kapa kuntosaliharjoitteluun. Kun Extreme- lajien harrastajilta kysyttiin, miké heiti eri-
tyisesti kiehtoo néissd lajeissa, harrastajat mainitsivat haasteet, nopeuden ja vaaran
tunteen. (Backman & Westerinen 2015.) Extreme-urheilulajit ovat monesti yksilola-
jeja, joiden suorittaminen on perinteisid urheilulajeja vapaampaa ja yleensd sdantoja
on hyvin vdhédn. Ehki juuri vapaus, sdéntdjen puuttuminen, vaaran tunne ja kilpailut-
tomuus ovat syyna siihen, ettd Extreme-lajit ovat tdné pdivénd suositumpia kuin monet
perinteiset urheilulajit ja niiden suosio on jatkanut rdjdhdysmaéistd kasvuaan 1990-lu-

vun alkupuolelta ldhtien. (Wheaton 2004.)

Edelld mainittujen ominaisuuksien lisidksi Extreme- urheilulajeille on usein ominaista
fyysisten ja henkisten voimavarojen venyttdminen dérirajoille. Extreme-lajeissa onkin
monesti tirkedmpénd tavoitteena omien rajojen rikkominen ja itsensd voittaminen,
eikd vélttdmattd niinkddn tietyn kilpailun voitto. Harrastajat hakevat lajeista monesti
adrenaliinin tuomaa huumaa seka suorituksen aikaisen jannityksen purkautumisen luo-
maa euforista hyvédnolon tunnetta. Monet Extreme-lajeista ovat fyysisesti sekd henki-
sesti vaativia ja vaativat myds vilineiltddn paljon. Jotta Extreme- lajia voidaan harras-
taa mahdollisimman turvallisesti 4drimmadisissé ja jopa vaarallisissa olosuhteissa, vaa-
tii se usein tarkasti valikoituja vélineiti ja vdlineiden erityisominaisuuksia. Vélineiden
avulla on mahdollista my&s varautua mm. Exterme-urheiluun liittyvien ulkoisten ris-
kien aiheuttamiin odottamattomiin kédanteisiin ja tapaturmiin. Ulkoisia riskejd voivat
olla esimerkiksi sddilmiot, veden virtaus, tuuli, varusteiden toimintahdirié tai toisen
thmisen virheellisestd toiminnasta aiheutuva vaara. Laadukkaiden vilineiden lisdksi
extreme-lajin taitaminen vaatii usein useiden vuosien harjoittelua ja perehtymistd ky-

seiseen lajiin ja sen riskeihin. (Blum, Kolehmainen & Nuikka 2018.)
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3.2 Vapaalaskeminen

Téssd opinndytetydssd keskitytdén extreme-urheilulajeista vapaalaskemiseen. Vapaa-
laskeminen eli freeskiing on nimensd mukaan vapaata, monimuotoista méienlaskua
suksilla. Vapaalasku pitéd sisédlladn erilaisia tyylejd ja suorituspaikkoja, kuten muun
muassa slopestylen, kumparelaskun ja pipen eli lumikourun. Tdssé tydssd painopiste
on kuitenkin vapaalaskun ikonisimmassa alalajissa, off-piste laskemisessa, josta pu-
hutaan yleisesti nimitykselld vapaalaskeminen. Off-piste laskeminen tarkoittaa yksin-
kertaisesti laskemista merkittyjen rinteiden ulkopuolella. Suorituspaikat voivat vaih-
della eteldsuomalaisen laskettelukeskuksen rinteen viereisen metsikon ja kalliovuorten
korkeimpien lumihuippujen vililld. Rinteiden ulkopuolella laskeminen tuo lajiin ni-
menmukaisen vapausaspektin. Vapaalaskemisen konkari ja vapaalaskuun liittyvien
matkailupalveluiden jérjestdjd Jari ”Kide” Kiiskinen kiteyttdd Kaleva lehden artikke-
lissa: “Parhaimmillaan vapaalaskussa yhdistyvit koskemattomilla reiteilld liikkkumi-

nen, vauhdin hurma, vapaus ja hiljaisuus.” (Ursin 2018.)

Vapaalasku lajina on kasvattanut suosiotaan ja mennyt huimasti eteenpéin viimeisen
viiden vuoden aikana. Laskettelukeskukset ovat alkaneet vastata lajin suosion nousuun
tarjoamalla vapaalaskemisen alkeistunteja, lumiturvallisuuskursseja ja randotunteja,
eli tunteja joilla harjoitellaan muun muassa. rinteen nousemista randovilineilld. Ran-
dovilineilld tarkoitetaan muun muassa. erikoissuksia tai lumikenkid, joilla vuoren,
tunturin tai méen péélle noustaan omin voimin, ilman hissid. Useat suomalaiset kes-
kukset ovat my0s jérjestdneet keskuksiinsa osittain hoidettuja vapaalaskualueita, joilta
on raivattu puut ja vaaralliset kohteet, mutta aluetta ei hoideta muuten mitenkdan.
Tédmi alentaa vapaalaskun aloittamisen kynnysté ja tuo lajia ndkyvamméksi myds kes-
kuksissa. Rinteen ulkopuolella laskettaessa tarkoituksena on mahdollisimman moni-
puolisesti kédyttdd vuorenseindmén tai muun suorituspaikan muotoja, ja monesti myos
yhdistdd laskemiseen erilaisia temppuja ja kikkoja oman taitotason mukaan. (Ursin

2018.)

Lajin ndkyvyyttd viime vuosina on lisdnnyt myds sen vakiintuminen kilpailulajiksi.
Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana laji on kdynyt 14pi murroksen, jossa "hiih-

topummien” harrastuksesta on tullut maailmanlaajuisesti seurattu kilpailulaji. Ensim-
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madiset viralliset vapaalaskukilpailut jarjestettiin Alaskan Valdezissa vuonna 1991. Ny-
kyéan kilpailuja jérjestetdéin lahtien leikkimielisistd pikkukisoista aina maailman par-
haat laskijat yhteen kokoaviin Freeride World Tour —osakilpailuihin, joita on vuodessa
5. (FWT info 2016.) Vapaalaskukilpailussa kilpailijat laskevat alas yksi kerrallaan ra-
jatun alueen sisdlld. Laskija suunnittelee itse oman reittinsé alas, ja tuomarit pisteytté-
vt suorituksen viiden arvosteltavan osa-alueen perusteella. Arvosteltavia osa-alueita
on ovat laskulinjan haastavuus/luovuus, laskemisen sujuvuus, laskemisen kontrolli,

ilma/tyyli ja laskutekniikka.

Extreme-urheilulle tyypilliseen tapaan, my0s vapaalaskeminen vaatii erityisvélineitd
ja laadukkaita tuotteita. Vilineet ovat suhteellisen hintavia, mutta my6s valttimatto-
mid, jotta harrastaminen on mielekésta ja turvallista. Vapaalaskija tarvitsee harrastuk-
seensa ainakin sukset, monot ja sauvat. Nama vélineet on tirkedd valita oman painon,
taitotason ja suorituspaikan mukaan. Esimerkiksi mitd enemmén suorituspaikassa on
pehmedd lunta, sitd levedmpi suksi laskijan tulisi valita pysydkseen lumikerroksen
paélld. Jos laskupaikalle ei ole mahdollista péadstd hissilld tai muulla apuvélineelld,
laskija tarvitsee avukseen niin sanotut "Randovélineet”. Randovilineet pitdvit sisil-
lddn suksien pohjaan kiinnitettdvdt nousukarvat, erikoissiteet, jotka mahdollistavat
kantapddn nousemisen ylospdin kiivetessd, teleskooppisauvat, sekd varusterepun joka
siséltdd lumiturvallisuusvilineet. Ndiden varusteiden avulla onnistuu sekd rinteen

padlle omatoimisesti kiipedminen, ettd sieltd alas laskeminen. (Palovsnik 2019.)

Isossa osassa harrastusmukavuutta ovat vaatteet. Toimivin pukeutumismalli on ker-
rospukeutuminen. Alimman, ihoa vasten olevan vaatekerroksen tehtdvé on siirtdd kos-
teutta ulospéin ja materiaaleina toimivia ovat erilaiset tekniset kankaat tai suosittu me-
rinovilla. Keskimmaisen vaatekerroksen tehtévi on pitdd ihminen lampiména. Tahén
tarkoitukseen sopii hyvin fleece-paita tai kevyt untuvatakki tai untuvaliivi. Ulommai-
sen vaatekerroksen tulee olla veden- ja tuulenpitdvd. Takin ja housujen tirkeimmét
tehtévit ovat pitdd lampo sisdlld, ja taas toisaalta padstid kosteus ulos. Vaatteiden tulisi
olla myds oikein leikattuja, ja osittain venyvii kangasta jotta tarvittavat liikeradat ovat
mahdollisia. Vaatteiden toimivuuden lisdksi vaatteiden valintaan vaikuttaa myds kau-

den trendit muunmuassa vaatteiden vérien ja merkkien suhteen. (Palovsnik 2019.)
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Vapaalaskemisesta extreme-lajin tekee isot riskit seké fyysinen vaativuus. Vapaalas-
keminen on raskasta, teknisesti vaativaa, ja usein myds vaarallista, joten laskijan tulee
voida tdysin luottaa kdyttdmiinsd vélineisiin. Suurimpia vaaroja vapaalaskijalle ovat
lumivyoryt, railot, kivet, kaatumiset sekd lumimyrskyt. Riskien ollessa suuria, koite-
taan niitd hallita mahdollisimman hyvilld varusteilla. Turvavarusteista tirkein on ky-
pérd, joka suojaa kehomme tdrkeintd osaa, paétd. Lisdksi turvavélineisti tirkeitd ovat
ensiaputarvikkeet ja puhelin avun hilyttdmistd varten. Erityisvélineistd huomion ar-
voisia ovat lumivyOrypiippari, jonka avulla laskija voidaan paikantaa lumivyorysti
sekd lumivyOryreppu, jonka hitdkahvasta vedettdesséd repun sivuille ja yldosaan lau-
keaa auton turvatyynyn tavoin ilmatyynyt, joiden tarkoitus on pitdd henkild lumi-
vyOryyn jouduttaessa lumikerroksen pdilld ja suojata timén paité ja niskaa. (Palovsnik

2019.)

Kuten edelld mainittu, vapaalasku lajina vaatii huomattavasti enemmaén varusteita kuin
vaikkapa jalkapallo. Turvallisuuden, lajin haastavuuden ja ulkoisten riskitekijoiden
vuoksi varusteiden tulee olla laadukkaita, joten usein ne ovat todella kalliita. Niinpa
lajin ympérille on kehittynyt iso bisnes. Vapaalasku on viime vuosina saavuttanut
ndyttdvyytensd ja kasvaneen suosionsa takia suuria yleisomaarid, minkd vuoksi myos
markkinointi lajin parissa on viime vuosina kasvanut ja lisddantynyt huomattavasti. Va-
paalaskupiireissd sponsorointi on todella yleistd ja tehokasta markkinointia. Sosiaali-
sessa mediassa pyorivdt mainosvideot vapaalaskukisoista ovat vaikuttavaa katsotta-
vaa, joista lajin harrastajien muodostama kohderyhma saa vaikutteita mm. ostopdatok-

siinsd liittyen.

3.3 Markkinoinnin keinot urheilumarkkinoinnissa ja kohderyhma

Markkinoinnin tavoitteena on kdytdssd olevilla resursseilla tavoittaa mahdollisimman
tehokkaasti haluttu kohderyhma. Jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta,
on tarkedd identifioida kohderyhma, jota tavoitellaan. (Jobber & Fahy 2009, 117-120.)
Markkinoinnissa vapaalaskeminen luetaan urheilumarkkinoinnin piiriin, ja markki-
nointiin sovelletaan perinteisid urheilumarkkinoinnin keinoja. Urheilumarkkinoinnin

merkittdvimpind keinoina pidetdéin mainostusta tapahtumissa, urheilijan sponsoroin-
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tia, julkisia suhteita urheilijan ja tuotteen vililld ja B to C myyntid. Vaikka usein mo-
nipuolisen urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin tavoitteena on vahvan brandikuvan
luominen. My®6s urheiluvélineitd markkinoidessa markkinoijan tulee pohtia toimin-
taansa perinteisen markkinoinnin 4 P:n kautta: Product, Price, Promotion, Place/Dis-
tribution. Ndma seikat huomioimalla markkinoijan on hyvé rakentaa tuotteelleen oi-

keanlainen urheilumarkkinointisuunnitelma. (Shank 1999.)

Markkinoinnin kohderyhma késittda tietyn tyyppiset, tai esimerkiksi tietyn ikdiset ih-
miset tietylld alueella, ja heitd yhdistdd aina jokin yhteinen tekiji, kuten esimerkiksi
vapaalaskemisen harrastaminen. (Armstrong & Kotler 2009, 209.) Sosiaalisessa- ja
muussa mediassa julkaistavassa markkinointimateriaalissa esiintyy lajin huippuja.
Alan parhaita tekijoitd kiytetddn kasvoina tuotteille samalla tavalla, kuten jadkiekko-
mailaa markkinoidessa kaytetddn hyviksi tunnettua NHL-pelaajaa. Urheiluvili-
nemarkkinoijan tulee muistaa kuitenkin, etti lajin huiput eivit ole markkinoinnin péa-
asiallista kohderyhmad, vaan isoin massa koostuu satunnaisista harrastajista, ja lajin
seuraajista. Thmiset jotka seuraavat urheilulajia, mutta eivit itse ole lajin harrastajia,
ovat oma massiivinen kohderyhménsi oheistuotteiden ja sindnsé lajiin liittyméttomien
tuotteiden urheilumarkkinoinnille, joka kuitenkin tehddén urheilijan tai vaikkapa jouk-
kueen kautta. Esimerkkind NHL ja Coca-Cola sekd Red Bull ja vapaalaskeminen.

(Shank 1999.)

Sam Fullerton ja H. Robert Dodge esittdvit kirjassaan Sport Marketing Quarterly
(1995) Taulukon golfvilineiden markkinoinnin kohdesegmenteistd. Kuvaaja: Kilpai-
lijat 18.6% Aktiivipelaajat 25.7% Sosiaaliset pelaajat 17,8% Tavoitteelliset pelaajat
18.4% Harrastelijat 19.5%. Samaa kuvaajaa voidaan soveltaa vapaalaskuvilineiden
markkinoinnin kohdeyleisdon, ainoastaan harrastelijoiden osuuden voisi olettaa ole-
van suurempi. Aktiiviharrastajat muodostavat siis selkeésti isoimman kohdeyleison ja
uusivat my0s vélineitdnsd huomattavasti harrastelijoita useammin. Varsinainen vapaa-
laskeminen aloitetaan monesti vasta aikuisialld, vaikka laskettelua olisikin harrastanut
lapsesta asti. Perustaitojen kehittyminen vaativissa olosuhteissa vaadittavalle tasolle
kestdd usein vuosia. Lajin kilpailuihin osallistuvissa on huomattavasti enemmain mie-
hid kuin naisia, mutta ldhivuosina laji on tullut tutuksi myds naisyleisdlle, ja vuorilla

tapaa usein myds kokeneita naisharrastajia. [Isoimmaksi markkinoinnin kohdeyleisoksi
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vapaalaskuviline markkinoinnissa voidaan siis todeta aikuiset, aktiivisesti vapaalas-

kemista harrastavat miehet ja naiset jotka kdyttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa.

Vapaalaskuvélineiden markkinoinnissa Matthew D. Shankin (1999), havainto siité,
ettd urheilumarkkinoinnissa yleensdkin tehokkaimpia mainostuskeinoja ovat muun
muassa sponsorointi seké julkiset suhteet urheilijan ja vdlinevalmistajan vélilld pitdd
taysin paikkaansa. Suhteita ja sponsorointia tuodaan tind pdivani tehokkaimmin koh-
deyleison nédkyville sosiaalisen median kautta mainoskuvilla ja -videoilla niin mainos-
tajan, kuin urheilijankin toimesta. Vaikka suoramyynti kivijalkakaupoista, ja tuottei-
den ominaisuuksien mainostaminen markkinoinnissa ovat myos edelleen voimissaan,
vaikuttaa kuluttajan ostopdédtokseen yhd useammin sosiaalisen median markkinoinnin

luoma kuva, ja yhteydet tunnettuihin alan huippunimiin.

3.4 Extreme-urheiluvilineiden markkinointikanavat

Extreme-urheiluvilineiden markkinointi ndkyy vahvasti sponsorointina alan tapahtu-
missa, videoissa ja kuvissa. Sponsoroinnilla tarkoitetaan kahden tahon yhteistyokump-
panuutta, josta molemmat osapuolet hyotyvét. Sponsoroinnin kohde, eli esimerkiksi
vapaalaskija saa sponsoriltaan tuotteita, palveluita tai rahaa vastineeksi ndkyvyydelle,
jota hiin tuottaa sponsorinsa tuotteelle tai palvelulle. (Valanko 2009.) Jos sponsoroin-
tisopimuksella mainostetaan tuotteita tai palvelua vaikkapa sosiaaliseen mediaan jul-
kaistussa videossa, on yhteistyokumppanuuden kiytavé ilmi myos kuluttajalle. Va-
himmaéisvaatimus on, ettd yrityksen logon tulee ndkyi selkeésti videon alussa tai lo-
pussa. (Viestintdvirasto 2013.) Sponsoroinnin tavoitteena on luoda uskottavat kasvot
tuotteelle tai palvelulle harrastuskentille. Optimaalisin sponsorointi tilanne on silloin,
kun urheilijan oma imago kohtaa tuotteen tai palvelun imagoa, jolloin tuote tai palvelu

yhdistetdén automaattisesti tiettyyn urheilijaan. (Rope & Pyykko 2003.)

Tuotteita mainostetaan my9s edelleen jonkin verran perinteisissd medioissa, varsinkin
alan lehdissi, ja joskus myds kadunvarsimainoksissa. Alalla vallitsee kuitenkin selked
markkinointikanavien murros: Extreme-urheiluvélineiden markkinoijat, ja tuotteiden,

jotka yhdistetdin extreme-urheiluun, esimerkiksi energiajuomat, markkinoijat ovat ot-
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taneet viime vuosina sosiaalisen median haltuunsa markkinointikanavana. Haltuun-
oton vauhdittajina ovat olleet 1.Sosiaalisen median visuaalisuus ja videon tai kuvan
jakamisen helppous. 2.Siséllon eteenpdin jakamisen mahdollisuus joka aikaansaa ra-
jéhtdvin ndkyvyyden kasvun. 3. Kuluttajien siirtyminen perinteisistd medioista sosi-
aalisiin medioihin. Extreme-urheiluun liittyy usein urheilusuorituksen, kuten vaikkapa
Base-hypyn taltiointi videolle action-kameroiden ja ammattikuvaajien avulla. Jos ma-
teriaalin tuottaa esimerkiksi RedBull yhdessd sponsoroidun urheilijan kanssa, tai Red-
Bull vaikkapa ostaa oikeudet videon kéyttimiseen kaupallisissa tarkoituksissa, voi-
daan materiaali julkaista RedBullin nimissd. Materiaalin ollessa mukaansatempaavaa
se saavuttaa jakamisten ja tykkdysten avulla sosiaalisessa mediassa suuren katsojajou-
kon. Jos videolla esiintyy kuuluisa urheilija, kattavuus nousee entisestddn, ja materi-
aalissa esille tuodut tuotemerkit saavat paljon ndkyvyyttd. Néin esimerkiksi energia-
juoma, jolla sinénsd ei ole minkédénlaista yhteyttd itse Base-hyppéddmiseen saadaan

brandéttyd extreme-urheiluun liitettdviksi tuotteeksi. (RedBull www-sivut 2013.)
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4  SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN TYOKALUNA

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta alettiin ensikertaa puhua vuonna 2007. Télldin sosiaalisella me-
dialla tarkoitettiin Internetin kayttdjien keskuudessa tapahtuvaa murrosta, joka muutti
Internetin valtavirtaista kdyttotarkoitusta. Kun ennen internetin kaytto oli ollut 1&hinna
erilaisten sivujen selailua ja videoiden katselua, tuli kdyttdjasta nyt “passiivisen surf-
failijan” sijaan aktiivinen tekijé, valittdjd ja osallistuja. Kuten uusille teknologian il-
midille on tyypillistd, ldhti ilmid ensin yleistymédn nuorten opiskelijoiden parissa,
mutta sitten levisi nopeasti myds vanhempien sukupolvien tietoisuuteen. Liikettd seu-
rasi nopeasti sosiaalisen median valjastaminen muun muassa markkinoinnin ja myyn-
nin tarkoituksiin. Nopeasti sosiaalisesta mediasta kasvoi niin iso ilmid, ettd se synnytti
jopa uusia ammattialoja sekd tyotehtdvid kuten esimerkiksi blogaaja, vlogaaja some-
analyytikko ja some-siséllontuottaja. (Ponkd 2014.) Kaésitteelld sosiaalinen media tar-
koitetaan nykyisin ldhinnd Internetin vilitykselld toimivia yhteisdpalvelusovelluksia,
joita ihmiset voivat kéyttid tietokoneellaan, dlypuhelimellaan, tai muulla dlylaitteella.
Suosituimpia sovelluksia ovat muiden muassa WhatsApp, Youtube, Facebook ja In-

stagram.

Sosiaalinen media on kasvanut tiiviiksi osaksi myds suomalaista yhteiskuntaa ja ldhes
jokaisen ihmisen pdivittdistd eldimdd. WhatsAppia kéyttdd 90% yli 15-24-vuotiaista
suomalaisista ja YouTuben videoita seuraa 86% 25-34-vuotiaista suomalaisista.
(Niemi 2019.) Vuonna 2018 Instagram oli nopeimmin kasvava sosiaalisen median
alusta. Instagramin kasvu on viimevuosina ollut rdjahdysmaistd varsinkin nuorison
keskuudessa ja Instagram mielletdénkin tdna pédivand linsimaissa monesti sosiaalisen
median keskipisteeksi. Instagramin perusideana on omien kuvien jakaminen omalle
seuraajakunnalle ja omien seurattavien kuvien katseleminen, tykkd&dminen ja kommen-
toiminen. Instagramista otollisen markkinointialustan muun muassa extreme-urhei-
luun liittyen tekee sen visuaalisuus ja helppokéayttdisyys, ja paivittdiset 500 miljoonaa
aktiivista kdyttdjdd ympéri maapalloa. (Suomen digimarkkinointi 2019.) Tdmén joh-

dosta keskityn tulevissa luvuissa sosiaalisista medioista 1dhinnd Instagramiin.
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4.2 Instagram

Instagram julkaistiin yleiseen kdyttoon lokakuussa 2010 (Instagram-press 2019). In-
stagram on mobiililaitteille suunnattu sovellus, jonka kdyttdjat voivat jakaa kuvia ja
videoita muiden sovelluksen kéyttdjien nidhtavéksi. Instagram on kayttéjélleen tiysin
ilmainen, ja suurimmaksi osaksi sovellusta kdytetddn dlypuhelimella. Instagram kes-
kittyy visuaalisen sisdllon, eli kuvien ja videoiden jakamiseen, ja se voidaankin nédhda
yksinkertaisempana ja mobiiliystivillisempind versiona Facebookista. Ndahdidkseen
tietyn henkildn tai muun tahon jakamaa sisdltod omassa feedissdén, on seurattava ta-
mén kanavaa. Feedilld tarkoitetaan kéyttdjdn henkilokohtaista nakymaa, joka Instagra-
min tapauksessa tarkoittaa kdyttdjin seuraamien tilien postauksia. Postauksella tarkoi-
tetaan taas kayttdjin julkaisemaa valokuvaa tai videota. Kanavan seuraus onnistuu
menemadlld henkilon tai muun tahon profiiliin ja painamalla kohdasta ”’seuraa”. Sovel-
luksen kéyttdminen on pyritty tekemaddn mahdollisimman helpoksi, ja se koetaan ylei-
sesti yksinkertaiseksi. Instagramin kdyttdjat voivat reagoida muiden kiyttdjien feedin
sekd tarinoiden sisdltoihin tykkdadmalld, kommentoimalla, tagddmélla tai jakamalla si-
sdllon omassa feedisséddn tai tarinassaan. Kuvat ja videot voivat olla kuvattu myds esi-
merkiksi puhelimen kautta. Tdmi mahdollistaa myds hyvin korkealaatuisen sisdllon
jakamisen. Instagram tarjoaa myds erilaisia filttereité ja kuvankdisittely toimintoja, joi-

den avulla kuvaa tai videota voidaan muokata paremman nédkdiseksi. (Moreau 2016.)

Vuoden 2011 joulukuussa Instagram palkittiin vuoden Iphone sovellus -palkinnolla,
ja vuoden 2013 helmikuussa Instagram rikkoi 100 miljoonan paivittdisen kdyttdjan ra-
jan. Vuonna 2016 Instagram uudisti ilmeensi ja julkaisi Stories-lisdosan, joka mah-
dollisti kuvien ja videoiden jakamisen tarinat-osioon, jossa ne ovat ihmisten nékyvilld
24 tuntia ja sitten poistuvat. Stories-lisdosa helpotti sisdllon jakamista ja laski kynnysta
jakaa myos arkipdivdisempid kuvia ja videoita, silld ne sdilyvit ndkyvilld vain hetken
aikaa. Lisdosa vauhditti sovelluksen rdjahdysmadistd kasvua, ja vuoden 2016 lopussa
Instagramilla oli yli 600 miljoonaa aktiivisia kédyttdjdd. Vuodesta 2017 tdhén pdivddn
Instagram on tehnyt jatkuvaa kehitystyotd sovelluksen ominaisuuksien ja lisdosien pa-
rissa ja sekd yritys-, ettd yksityistilien lukuméaérd on yhé eksponentaalisessa kasvussa.
Instagramilla on tdnddn (maaliskuu 2019) yli miljardi kuukausittain aktiivista kaytté-
a4, joista yli 500 miljoonaa kayttdd sovellusta pdivittéin, ja joista yli 400 miljoonaa

paivittdd tarinat- osioon sisdltod joka pdiva. (Instagram-press 2019.)
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Instagramin kiyttdjistd 68% on naisia, ja 80% kaikista kayttéjistd asuu Amerikan ul-
kopuolella. Aktiivisimpia Instagramin kéyttdjid ovat teinit, Amerikassa 72% teineistad
omaa Instagram-tilin. Instagramiin lisétddn maailmanlaajuisesti yli 100 miljoonaa ku-
vaa tai videota péivissd, tykkédyksid kertyy pdivittdin yhteensd 4,2 miljardia ja vuoden
2018 lopulla sovellukseen oli lisétty yhteensd yli 50 miljardia kuvaa tai videota. (As-
lam 2019.)

4.3  Instagramin hydodyntdminen markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa, varsinkin Instagramissa on kasvanut rdjdhdys-
madisesti ja todistanut tehokkuutensa viimeisen viiden vuoden aikana. Instagram on
laajentunut yksityisihmisten yhteydenpito- ja ajanviettoalustasta myods maailmanlaa-
juiseksi mainostus- ja kaupankidyntialustaksi.  Markkinointi ja mainostus In-
stagramissa on tirked ja olennainen osa yritysten ja brindien markkinointisuunnitel-
maa, oli kyseessd sitten maailman isoimmat vaate- tai elintarvikebrindit, pienet pai-
kalliset ravintolat tai vaikkapa aloittelevat vaatevalmistajat. Yritysten ja brindien né-
kokulmasta Instagram-markkinoinnissa kiehtoo erityisesti ihmisten helppo tavoitetta-
vuus, markkinoinnin vaikuttavuus ja vihaiset kustannukset, eli tiivistettyné kustannus-
tehokkuus. Pop up -mainokset ja esimerkiksi YouTubessa ennen videota pakotetut
mainokset aiheuttavat suurimmassa osassa internetin kayttdjid ldhinnd nérkéstysta,
mutta Instagramissa yksilo voi itse valita, mitd yritystilejd seuraa, ja pakotettuja mai-

noksia on toistaiseksi huomattavan vihan.

Sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien tekemiin ostopéddtoksiin monella tapaa. Alla
esitetty kuvio kertoo, ettd kyselyyn vastanneista henkildistd 74% on tutkinut tuotetta
tai yritystd sosiaalisen median sovelluksen vilitykselld ennen ostopddtoksen tekemista.
Kyselytutkimuksen tulos kertoo tirkeimpénd seikkana oman tyoni kannalta, ettd jopa
81% kyselyyn vastanneista tiedosti ystéviensd postauksien vaikuttavan heidédn kéaytok-
seensd. Merkittdvad on myds se, ettd 71% vastaajista kertoo tekevénsa ostopédatoksen

perustuen sosiaalisen median suosituksiin. (Founder's guide 2017.)
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81% e|nstagramin kayttajista kokee, etta ystavien postaukset vaikuttavat
- heihin ja heidan kaytokseensa

79(y *On tykannyt yriyksen instagram-tilista saadakseen alennuksia ja
o tarjouksia

78(y » Kokee, ettd sosiaalisen median postaukset ovat vaikuttaneet heidan
o ostopaatokseensa

74(y *On tutkinut yritystd/tuotetta sosiaalisessa mediassa ennen
- ostopaatoksen tekemista

7 1% etekee ostopaatoksen perustuen sosiaalisen median suosituksiin

KUVIO 1: Miten sosiaalinen media vaikuttaa ostopddtoksiin Instagramin kayttéjilla.

(Founder's guide 2017.)

Facebookia voidaan pitdd Instagramin esiasteena, ja ennen Instagramin ilmestymisti
Facebookin sisdltd oli visuaalisempaa, ja tdynnd urheiluvélinemarkkinointia. Sittem-
min urheiluvélinemarkkinoijat ovat alkaneet valita Instagramin markkinointialustaksi
sen trendikkyyden, rdjihdysmaéisen kasvun ja visuaalisuuden takia. Facebook omistaa
Instagramin, ja on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava. Facebook perustettiin
vuonna 2004, kuusi vuotta ennen Instagramia. (Founder's guide 2017.) Facebookilla
oli 2.23 miljardia kayttdjdd vuoden 2018 joulukuussa, 1,52 miljardia ihmistd kdyttda
Facebookia joka piivé (Facebook newsroom 2019). Facebookin heikkous verrattuna
Instagramiin on informaation jirjetdn tulva, joka on kasvanut hallitsemattoman suu-
reksi. Siséllon paljouden hallitsemiseksi Facebookia pyorittavit monimutkaiset algo-
ritmit, jotka méérittavét ja valikoivat, mitd kukakin kayttdjd omalla Facebook seinél-
1d4n nédkee. Sisdltod on yksinkertaisesti niin paljon, ettd joitain julkaisuja on vaan ja-
tettdvd ndyttdmattd. Mainostajan Facebookiin lisddma sisdltd saattaa siis jaddé osalta
kohderyhmii kokonaan nikemattd, ja sisdltd hukkuu nopeasti uudemman informaa-
tion alle. Instagramin ehdoton hyGty on sen keskittyminen pelkéstién kuvien ja vide-
oiden jakamiseen. Talloin sisdltd pysyy paitsi visuaalisesti miellyttdvénd, myds huo-
mattavasti vahdisempénd tulvana kuin Facebookissa. Kun sisdlt6d on toistaiseksi ver-
rattain vihan, pystyvit Instagramin algoritmit takaamaan, ettd kaikki sisdlto tulee ndh-

dyksi. (Founder's guide 2017.)

Vuonna 2016 Instagram julkaisi palvelun, jonka avulla yritys, bréndi tai palvelu pystyi

perustamaan yritystilin. Yritystilin avulla esimerkiksi vaatebrandin on helppo tavoittaa
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asiakaskuntansa, tiedottaa asioista ja mainostaa tuotteita suoraan ihmisille, jotka itse
haluavat seurata brindid. Jo maaliskuussa 2017 Instagramiin oli perustettu kahdeksan
miljoonaa yritystilid. Viitend isoimpana maana yritystilien lukuméérissd ovat Ame-
rikka, Brasilia, Vendjé, Indonesia ja Englanti. Vain vuodessa kuukausittaisten aktiivis-
ten mainostajien lukumééri kasvoi 200 tuhannesta yli miljoonaan. Instagram vakiin-
nutti asemaansa markkinointi-, mainostus- ja kaupankdyntikanavana ja pelkéstiddn
vuoden 2017 helmikuussa 120 miljoonaa asiakasta otti yhteyttd, vieraili yrityksen net-
tisivuilla, sai ohjeita tai tutustui uuteen yritykseen tai brandiin Instagramin kautta.

Vuoden 2019 alussa yritystilejd oli 25 miljoonaa. (Instagram-press 2019.)

Yrityksen on helppo jakaa markkinointi- ja mainostusmielessd kuvia ja videoita seu-
raajilleen ja ndin edesauttaa tuotteensa tai palvelunsa kysyntdd. Tamén lisdksi In-
stagram tarjoaa Facebookin tavoin mahdollisuuden ostaa tehokkaampaa mainontaa ra-
halla. Ensimmaéinen tapa “keinotekoisesti” tehostaa mainontaa on oman postauksen
promootio. Kéytdnndssi siis postataan kuva tai video omaan feediin normaalisti, jonka
jélkeen tilataan Instagramilta maksullista promootiota postaukselle. Kun maksu on
suoritettu Instagram jakaa postausta algoritmien mukaan tileille, jotka toimivat sa-
malla alueella, alalla, tai ovat ilmaisseet kiinnostuksensa kyseessi olevan tuotteen tai
palvelun tyylisiin asioihin. Postaus ndyttdd muuten aivan tavalliselta postaukselta,
mutta oikeassa yladkulmassa nékyy teksti: ”Sponsoroitu”. Postaus nikyy siis myds mo-
nille ihmisille, jotka eivit tahoa normaalisti seuraa. Menetelmalld pyritddn saamaan
lisdd huomiota mainokselle, seka lisdd tykkdyksid ja seuraajia tilille. (Instagram Busi-

ness info 2018.)

Toinen vaihtoehto maksulliseen mainostukseen on kéyttda ”Ads manager”- palvelua.
Ads manager on Facebookin tarjoama palvelu, jonka kautta mainostajan sisdltod sijoi-
tellaan joko Instagramiin, Facebookiin tai kumpaankin palveluun. Mainostaja tekee
toimeksiannon itse helppokéyttoiselld lomakkeella joko mobiililaitteella tai tietoko-
neella. Mainostaja liittdd toimeksiantoon materiaalit, valitsee mainostuskanavat, ajat
ja yksildi kohderyhmén, jolle haluaa mainoksien nidkyvan. Menettelyn ehdoton etu on
mahdollisuus mainostuksen erittéin tarkkaan suuntaamiseen juuri haluttuun kohderyh-

miin muun muassa heidédn ikdnsé, siviilisddtynsd, ammattinsa, asuinpaikkakuntansa
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ja kiinnostuksen kohteidensa perusteella. Menettelylld haetaan erityisesti lisdd néky-
vyyttd mainostettavalle tuotteelle tai palvelulle, mutta myo6s viélillisesti ndkyvyyttd

mainostajan Instagram - ja Facebook kéyttijille.

Kolmas maksullinen mainostusvaihtoehto on ”Instagram partners”. Instagram partners
-palvelu tarjoaa mainostajalle kdyttoonsd ammattilaisen, “tilinhoitajan”, joka hoitaa
tilin mainostuksen, ja kdytdnnossd kaiken tilin ja sen tavoitteisiin liittyvdn toiminnan
palvelun tilaajan toiveiden mukaisesti. Tdémé on vaihtoehdoista huomattavasti kallein,
mutta yksildidyin ja oletettavasti tehokkain tapa jirjestdd mainostusta Instagramissa.
Kaikkiin edelld mainittuihin toimintoihin liittyy olennaisena osana mainonnan tehok-
kuuden ja toimivuuden seuranta. Toiminnon ollessa kiynnissé ja sen pdityttyd tilaaja
pystyy seuraamaan, miten paljon mainosta on ndhty, klikattu, tykétty, kommentoitu,
jaettu, ja miten sithen on reagoitu, ja keitd ndmé edelld mainitut reagoijat ja mainoksen
ndhneet ovat. (Instagram Business info 2018.) Ads manager ja Instagram partners -
palveluita kdyttavit eniten pienet ja keskisuuret yritykset, joiden Some-markkinointi-
budjetti on vield suhteellisen pieni. Isoilla yrityksilld ja tuotemerkeilld, kuten koh-
deyrityksen tapauksessa on monesti some-mainonnasta vastaavaa ammattihenkilostod

organisaation sisdlld. Talloin edelld mainitulle palvelulle ei ole tarvetta.

Pienet ja keskisuuret yhtidt perustavat yleisesti oman Instagram-tilin, jakavat omia
paivityksiddn sijoitellen omia tuotteitaan niihin, ja ostavat lisdndkyvyytté pienilld sum-
milla. Monilla isoilla yhti6illd on omien resurssiensa liséksi tapana kayttdd ulkoisia
mainostajia, tuotemerkin tai valmistajan edustajia, jotka eivit varsinaisesti ole toissd
yhti6lld. Kyse on ”ambassador” toiminasta, kdytéin suomeksi nimitysti edustaja. Toi-
minnan perusteena on, ettd kun tuote on todella hyvé, kuluttaja haluaa omassa sosiaa-
lisessa mediassaan mainostuksen omaisesti kehua esimerkiksi tiettyd tuotetta. Tallai-
nen mainos on erityisen tehokasta, silla kehut ovat uskottavampia kun ne kertoo ta-
vallinen” kuluttaja, eikd yhtiotd edustava mainostili. Ambassador- toiminnan taustalla
on kuitenkin se, ettd edustajaa on motivoitu mainostamiseen rahallisesti tai yhtion tuot-
teilla, palveluilla tai etuuksilla. Ambassador-edustajiksi pyritdén valitsemaan yleisesti
kyseisen alan seuratuimpia henkilditd sosiaalisessa mediassa, jotta mainoksen nékisi-

vit mahdollisimman monet. Giles (2018.)
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Esimerkkind ambassador-toiminnasta tyon kohdeyhtion toiminta: Suksivalmistaja
Blizzard kehitti uuden erityiskevyen suksimalliston, joka julkaistiin helmikuussa
2019. Ennen suksimalliston julkaisua Blizzard skis ldhetti julkaistavan suksityypin
prototyypin testiin useille eri edustajille ympéri maailmaa, mukaan lukien minulle.
Suksien mukana tuli tarkat ohjeet, kuinka suksia tulisi promotoida omassa sosiaali-
sessa mediassa. Kun niin teki monet suositut ja seuratut laskijat ympéri maailman,
suksella oli hyvd maine ja haluttavuus jo valmiiksi, kun se julkaistiin yleiseen myyntiin

helmikuussa 2019.

Viimeisend tapana vauhdittaa suosiota Instagramissa voidaan mainita tykkdijien,
kommentoijien ja seuraajien keinotekoinen hankkiminen kdyttamélla itse Instagramiin
liittymattomén kolmannen osapuolen palveluita. Yksinkertaisimmillaan linkkaat kéyt-
tdjdsi palveluun, maksat maksun ja seuraat, kun tilisi suosio alkaa kasvaa. Kolmannen
osapuolen palveluita tilatessa tulee aina varmistaa tilin suosion tehostukseen kaytetti-
vit keinot, jotta epdrehellisyyttd voidaan haluttaessa valttdd. Téllaisia palveluita tar-
joavat usein ulkomaiset toimijat jotka kédyttivdt hyvikseen “botteja” eli tekodlyn
avulla toimivia tykkays, tai kommentointi automaatteja ja/tai tekaistuja “feikki profii-
leita”. Téllaisella menettelylld voidaan nopeassa ajassa kasvattaa Instagram-tilin seu-
raaja-, kommentoija-, ja tykkdysmaérdt todella suuriin lukemiin ja nostaa niin tilin
imagoa, seuraajat seuraavat seuraajia. Jo 3 dollarin maksulla voidaan saada jopa 100
seuraajaa, mutta seuraajat ovat "Botteja”, jotka oikean seuraajan on helppo halutessaan
tunnistaa. Jos taas halutaan ostaa 10 000 seuraajaa, jotka ovat uskottavia ja myos kom-
mentoivat ja tykkddvat uusista péivityksistd, hinta on jo 1000 dollaria. Kyseisten pal-
veluiden kéytto on laillista, mutta yleisesti paheksuttua, varsinkin jos kyseessé on jon-
kin yrityksen tai vaikkapa vaatebrindin kéyttdjd. Kuluttajat ovat tarkkoja, ja jos kei-
nottelusta jdi kiinni, kuluttajien silmissd menetettyd luottamusta on vaikea saada ta-
kaisin. (Hootsuite, Instagram followers experiment 2017.) Kohdeyritys tai siihen liit-
tyvit tuotemerkit eivdt kdytd keinotekoista suosionhankintaa. Tuotemerkeilld on jo
valmiiksi niin laaja seuraajakunta, ettd yliméariisilla seuraajilla tuskin olisi merkitysta

tilien “orgaaniseen” suosioon.
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4.4 Sosiaalisen median sisidllontuotanto extreme-urheiluviline markkinoinnissa

Sosiaalisen median siséllontuottamisen tavoitteena markkinoinnin ndkdkulmasta on
aina tavalla tai toisella johdattaa kuluttajaa ostamaan tiettyd tuotetta tai palvelua. Si-
sdllon tulisi olla kiinnostavaa, kiehtovaa tai jotenkin uutta, jotta se saisi mahdollisim-
man paljon orgaanista huomiota. Oli kyseessa sitten markkinointimielessé tehty kieh-
tova blogiteksti tai Instagramiin lisétty hieno kuva, tavoitteena on johdatella kuluttaja
palvelun tai tuotteen ostopolulle. (Suomen digimarkkinointi 2019.) Vapaalaskuvili-
neiden markkinointiin kaytettdvd markkinointimateriaali rakentuu pitkilti ndyttavien

kuvien ja videoiden ympdrille, joissa kuluttajille tarjotaan mielikuvia ja tunnelmia.

Kuten luvussa 4.3, Instagramin hyddyntdminen markkinoinnissa esitetiédn, kuluttajien
ostopditokseen vaikuttaa yhd enemmin sosiaalisen median kautta omaksuttu kuva
tuotteesta. Suuri osa ihmisisti tekee ostopéadtoksen jopa pelkdstddn sosiaalisen median
luoman kuvan perusteella. Oma kokemukseni tukee vahvasti nditd huomioita erityi-
sesti, kun puhutaan extreme-urheiluvélineiden markkinoinnista. Extreme-urheilussa
harrastaja saattaa monesti laittaa jopa koko henkensé jonkun yksittdisen vilineen tai
viélineiston varaan. Vaikka extreme-harrastajat etsivit jannitysté ja vaaran tunnetta, on
ensiarvoisen tirkedd, ettd varusteisiin voidaan aina tiysin luottaa. Niinpd ystivin tai
kuuluisan extreme-urheilijan vinkki tai mainos hyvésté varusteesta, johon hén itse ker-
too luottavansa sosiaalisessa mediassa, saattaa monesti johtaa ostopéatokseen ja vah-

vaan luottamukseen tuotemerkkia kohtaan.

’Sosiaalisen median avulla voi saavuttaa vaikka ja mitd, mutta ensin on ehki syyta
todeta, ettd loppu viimein tavoitteena on aina luoda kauppaa. Eri tavoin ja eri aika-
janteilld. Tamaén tulisikin olla keskidssé eri vaihtoehtoja mietittdessa.”

(Suomen digimarkkinointi 2019).
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5 OPINNAYTEYON TOTEUTUS

5.1 Lahtokohta

Aloittaessa opinndytetyOn varsinaista toteutusta olin juuri saanut toimeksiannoksi
Blizzard- suksimerkilté testata uusia vapaalaskuvélineitd, jotka olivat tulossa yleiseen
myyntiin seuraavalle kaudelle. Tavoitteena olisi tuottaa ja jakaa sosiaalisessa mediassa
vélineiden kéytostd vaikuttavaa sisdltod kuvina, videoina ja tekstind. Minulla oli my6s

hallussani saman maahantuontiyhtion muita vélineitd, joiden tulisi nikyé siséllissé.

Suunnitellessa prosessia huomioin seikkoja, joita olin opiskellut markkinoinnista ja
siséllontuotosta aiemmin. Prosessin edetessd opin koko ajan uutta asioista, joita on
esitetty opinndytetyoni teoriaosuudessa. Pohdin projektia ja toimintatapoja useam-
masta nakokulmasta, laajempana kokonaisuutena. Ennen siséllontuottotyon tekeminen
oli ollut huonosti suunniteltua ja sattumanvaraista. Aloitin prosessin suunnittelun miet-
timéll4, misséd haluaisin kuvata, jotta maisemat ja ympéristd sopisi parhaiten tuotteen
brandiin. Mukaan projektiin sain ystdvini Matin. Hénelld oli kdytdssd PuuppolanSuk-
sen valmistama uusi touring-lumilaudan prototyyppi, josta hinen tulisi tuottaa mark-
kinointimateriaalia. Yhteistuumin suunnittelimme, ettd menisimme kdyméédn kuvaus-
reissulla Pohjois-Norjassa Lyngenin alueella, seki ettd tekisimme yhden eksoottisem-

man kuvausreissun itddn, Himalayan vuoristoon.

5.2 Kaiytanto

Kun tuotteet ja tavoitteet olivat selvilld, aloin suunnitella kdytdnnossd, missa ja mil-
laista materiaalia olisi hyvé tuottaa. Koska pédasiallisena kanavana markkinointiin
olisi Instagram, tirkeintd materiaalia olisivat tavalliset still-kuvat. Pditin jakaa mai-

noskuvat kahteen eri ryhméaéan:

1. Kuvat joissa mainostettava tuote on selkedsti esilld kuvan keskiossé. Téllaisissa
kuvissa pyritddn keskittdimadn kaikki huomio tuotteeseen jattimalld kuvasta pois

kaikki ylimédérdinen ja tuotteeseen liittymédton. Tuotteen tulisi kuitenkin olla asi-
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aankuuluvassa ympéristdssd, joka korostaa vilineen kayttotarkoitusta tai erikoi-
suutta. Esimerkiksi mainoskuva jalkapallosta voidaan kuvata nurmikentilld, tai
surf-lauta tyrskyisen meren rannalla. Mainoksen nékevid ihminen tiedostaa kuvan
helposti mainoskuvaksi, jonka tarkoitus on ainoastaan esitelld tuotetta. Télla ker-
taa tuotteena oli erityisesti syvéssd lumessa laskemiseen tarkoitettu lumilauta,
joka on valmistettu ekologisesti ldhes kokonaan puusta. Valitsin mainoskuvan
taustaksi laudan sdvyisid puita ja lumisen maiseman vuorilla, lauta on asetettu

kuin sattumalta” pystyyn lumihankeen. Kuvasta vilittyy tunnelma kuin lauta

olisi ”luonnollisessa elinymparistdssdén”.

KUVA 1: Mainoskuva 1, keskidssd mainostettava tuote
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2. Kuvat joissa mainostettava tuote on solutettuna muuhun toimintaan. Téllaisia kuvia
ovat esimerkiksi mainoskuvat, joissa lumilaudalla lasketaan tai kuvassa tapahtuu
jotakin muuta mika heréttdd katsojan huomion. Mainostettavan tuotteen tulee kui-
tenkin olla selkedsti esilld ja tunnistettavissa, jotta saadaan aikaan haluttu vaikutus.
Kuva viestii my0s tuotteen kiyttotarkoituksesta: Maastomdnkijd on hyva kuvata
monkiméssd vaikeakulkuisen metsén keskelld, ja luxus-auto taas hienossa kaupun-
kiympaéristossd. Esimerkkind téllaisesta kuvasta kuvio 2. ”Tilannekuva”, jossa las-
tataan lasketteluvilineitd auton katolle eksoottisessa ympéristossd. Kuvassa on pal-
jon toimintaa, joka heréttdd katsojan mielenkiinnon, mutta mainostettava tuote on

selkedsti esilld osana kuvan toimintaa.

KUVA 2: Mainoskuva 2, tuote osana toimintaa
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Teoriaosuuden luvussa 3.3 kerrotaan, ettd markkinoinnin p#éasiallisena
kohderyhmind ovat vapaalaskemista harrastavat aikuiset, jotka kéyttavat aktiivisesti
sosiaalista mediaa. Luvussa 4.4, Sosiaalisen median sisdllontuotanto extreme-urheilu-
viline markkinoinnissa taas kerrotaan: ’Vapaalaskuvilineiden markkinointiin kaytet-
tavd markkinointimateriaali rakentuu pitkélti ndyttdvien kuvien ja videoiden ympé-
rille, joissa kuluttajille tarjotaan mielikuvia ja tunnelmia”. Sen vuoksi pdétin, ettd kdy-
tannon toiminnassa keskityttdisiin eniten action-painotteisten kuvien ottamiseen,
mutta myos ylld mainittuja tyypin 1. selkeitd mainoskuvia otettaisiin action-kuvien

ohella sopivissa paikoissa ja tilanteissa.

Kuvauspiivad suunnitellessa kdvin keskustelua kuvaajamme sekd muiden mukana ol-
leiden henkildiden kanssa kuvauspaikoista ja siitd, minké tyylisid otoksia milloinkin
olisi tarkoitus ottaa. Valittuamme kdytdnnon kuvauspaikan maastossa, esimerkiksi
vuoren rinteelld, ohjeistin kuvaajaa kuvakulmien ja kuvan rajauksen valinnassa, mutta
en puuttunut teknisiin seikkoihin, kuten vaikkapa kameran sulkimen séétoihin tai va-
lotusarvoihin. Mainostuskdyttoon tarkoitettujen kuvien ottamisessa haasteeksi muo-
dostui mainostettavan tuotteen tunnistaminen kuvasta. Vaikka kuvan keskidssa on ac-
tion-tapahtuma, joka kiinnittdd huomion, pyrin siithen, ettd mainostettava tuote olisi
tunnistettavissa kuvasta ilman erillistd mainintaa. Tdhédn tavoitteeseen paistiin kiitet-
tavasti, silld tuotteissa oli monesti selkedsti nikyvilld valmistajan logo tai nimi. Logo
tai nimi saatiin nékyville kuvaan kiinnittimalla erityistd huomiota kuvakulmiin ja ku-
van tai logon sijaintiin kuvaa suunnitellessa ja kdyttdmalld kuvankésittely ohjelmaa
jédlkeenpdin. Esimerkkind alla oleva KUV A 3, jossa action-tilanne kiinnittid katsojan
huomion, ja laskijan tekemé temppu paljastaa mainostettavan tuotteen, Blizzard-merk-
kisen suksen pohjan, jolloin valmistajan logo ja nimi saatiin kuvaan selkeésti esille.
Kuvaan liséttiin valoisuutta kuvankasittelyohjelmalla varsinkin suksien pohjien koh-

dalle, jotta valmistajan logo ja nimi saatiin erottumaan kuvasta paremmin.
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KUVA 3: Mainoskuva 3, action kuva, valmistajan logo ja nimi nédkyvilla.

5.3  Projekti Gulmarg

Halusin tuottaa materiaalia, joka erottuisi valtavasta markkinoinnin informaatiotul-
vasta eksoottisuudellaan. Valitsimme kuvaus kohteeksemme Gulmarg-nimisen kylén
Kashmirin alueelta Intiasta. Gulmarg ei ole missddn nimessé suosittu matkakohde, ja
ajattelimme ettd mystinen Gulmarg jo matkakohteena houkuttelisi thmisié sisédllon pa-
riin. Seuraavaksi halusin varmistaa, ettd retkemme saisi huomiota myds omien kana-
viemme ulkopuolella, ja sovin tapaamisen Suomen isoimman laskettelumedia
EDGE:n toimitusjohtajan Jerker Krookin kanssa. Palaverissa sovimme yhdessi Jer-
ker:in ja lehden toimituksen kanssa, ettd tuottaisimme retkesti tarinan, joka julkaistai-
siin heidén fyysisessd painoksessa sekd sosiaalisen median kanavissa. Edellytyksené
julkaisuun oli tietenkin sisdllon kiinnostavuus ja laatu. Kun toimintasuunnitelma oli
tehty, rekrytoin retkellemme ennalta tuntemani ja luottamani kuvaajan, joka ottaisi ta-
kuulla hyvid kuvia ja videota reissuilta, ja aloimme yhdessa jérjestdd kdytdnnon asioita
kuten retken ajankohtaa, lentolippuja, sekd majoituksia kohteessa. Varsinkin majoitus-

ten jdrjestiminen maailmankolkkaan, jossa internet ei ole niin vahvasti ldsnd, kuin
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olemme ldnsimaissa tottuneet, osoittautui haasteelliseksi. Saimme kuitenkin jérjestelyt
kuntoon, ja mukaamme ldhti vield kaksi muuta kokenutta vapaalaskijaystéviini, jotta

materiaalia saataisiin varmasti tuotettua tarpeeksi.

Matkalla ollessamme kuvasimme paljon. Osa kuvista otettiin niin, ettd kuvia tultaisiin
kiyttamddn myShemmin tuotemerkkien mainoksissa, osa postattiin suoraan instagra-
miin, ja osa julkaistiin Instagramin ”’Stories”’-julkaisuina, joista kerrotaan teoriaosuu-
den luvussa 4.2 Instagram. Stories-toiminnon avulla luotiin retkestd ikddn kuin paiva-

kirjamainen tarina Instagramiin.

%) ©

All smiles in that waist
deep good stuff

@salommiika
We’ve made sure they can ‘I

handle all the fun you throw

@salommiika

s @tpurmonen =i Qtpurmonen

KUVA 4: Instagram julkaisu: Action kuvia suksivalmistajan Instagramin ”Stories”-

julkaisuissa.

Kuvasimme my0s paljon kuvia, jotka sopisivat fyysiseen lehtipainokseen, mutta
osana tyotd on myos kirjallisen tarinan kirjoittaminen, joten aikaa kului paljon muis-
tiinpanojen tekemiseen. Iltaisin kirjoittelin tekstinpitkid tietokoneella, ja pdivisin kdy-
tin puhelimen muistiota asioiden, jotka juolahtivat mieleeni, ylds kirjaamiseen. Suo-
meen péadstydni aloin nopeasti koostaa tarinaa puhtaaksi muistini ja muistiinpanojen

pohjalta, kun ne olivat vield tuoreita. Kun tarina oli mielesténi valmis l&hetin sen pda-
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toimittajalle, jonka kanssa yhteistydssa tydstimme lopullisen muotoilun. Retki koko-
naisuudessaan, kaikkine kommelluksineen, oli siséllontuotannollisesti menestys. Ul-
koiset tekijat, kuten séddolosuhteet olivat suotuisat, ja pddsimme tavoitteisiin ldhes kai-
killa osa alueilla. Ainoa asia joka jéi vajavaiseksi, oli vauhdikkaitten action-kuvien ja
videoiden kuvaaminen. Tdmé johtui 1dhes koko ajan vallinneesta rankasta lumisa-
teesta, joka esti videokuvauksen monena péivind. Retkestd tuotetun tarinan ja kuvia

16ytdd tdmén opinndytetyon liitteistd. (Liite 1.)
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6 POHDINTA

Opinndytetyon padasiallisena tavoitteena oli tuottaa ajankohtaista ja laadukasta mate-
riaalia kuten kuvia, videoita ja tarinaa toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoin-
tiin ja muuhun mainoskayttoon. Sisdllontuottoprojekti ja siihen liittyneet retket onnis-
tuivat hyvin, ja tuloksena oli hyvédad materiaalia. Saimme tuotettua vaikuttavaa materi-
aalia ja jakamaan sitd onnistuneesti saavuttaen suuren katsojajoukon. Toimeksianta-
jamme ovat kdyttineet tuottamaamme materiaalia markkinointiin omissa sosiaalisen
median kanavissaan. EDGE lehden toimitus kiitteli kuvamateriaalin laatua ja tekstista
saatiin asianmukainen muutamalla korjauksella. Juttu julkaistaan seuraavassa painok-

sessa (3/2020).

Opinndytetyon toisena henkilokohtaisena tavoitteenani oli kehittdd omaa ymmarrys-
tani markkinoinnista ja sisdllontuotosta, seki niihin liittyvisté lainalaisuuksista ja sddn-
noistid. Opinndytetyon teoriaosuutta tehdessd tutustuin kirjallisuuden seka tutkimusten
ja muun muassa blogitekstien kautta markkinointiin, sosiaaliseen mediaan ja sisallon-
tuottamiseen syvillisesti ja monista eri ndkdkulmista. Opin paljon uutta, ja sain uusia

tyokaluja tulevaisuuden haasteisiin markkinoinnin ja siséllontuotannon parissa.

Haasteeksi teoriaosuutta kirjoittaessa osoittautui luotettavien ldhteiden 16ytdminen.
Some-aikakausi ja sisdllontuottaminen juuri sosiaaliseen mediaan on suhteellisen uusi
ilmid, josta 10ytyy kirjallisuutta toistaiseksi vain véahin. Onnistuin kuitenkin 10ytdméan
joitakin kirjallisuusldhteitd ja useita hyvié tutkimuksia sekd blogi-kirjoituksia. Vapaa-
laskemiseen kaytettdvistd vélineistd ei myoskdin ole kovinkaan paljoa kirjallisuutta,
mutta sain kerittyd kattavan paketin saatavilla olleista léhteisti, ja soveltaen omia tie-

tojani vélineistost.

Opinndytetyon tuotoksista, eli tuottamastamme markkinointimateriaalista, on hyotyé
toimeksiantajalle ja timén edustamille tuotemerkeille, jotka kéyttidvit tuotettuja kuvia
markkinoinnissaan. Tamén lisdksi opinndytetyd on kattava tietopaketti kenelle tahansa

urheiluviline markkinoinnin tai sisédllontuoton parissa tydskenteleville.
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Liite 2. Lehtiartikkeli
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eldmyksia kaikille aisteille

. koluttu, katse
5 kartalla siirtyy paikkoihin, joihin el pakettimatkoja

" Jdrjestots. Kartalta silma tarttuu Himalajaan. Voisiko
b maailman korkeimmilta vuorilta laskea?

»

jiintyviin retki retkelti enemmiin har-
naan sivyihin, vaikka kaveri ei ole
silti hiin

Ulen huomannut Teemun hiusten vir-

vieli edes olmissakymn

oli edellcen taas kerran innolla libtemissi
Kanssamme reissuun. Piitimme, ctti talli
ertaa matkamme miirinpii olisi jokin ck-

wois-Intia ja Gulmark- niminen kyl
Kashmirin alucella.

u on kuvaajamme ja porukan v
himpana_iitihahmo, lumikentilli_olles-
sa jirjen dini. Matti on kuin lapsen innolla
eteenpiin puskeva “spiritual leader”, jota
Make, Sami ja mini seuraamme kohti syvii
lumia,

imansodan aikaisesta sotilaslentokentisti.
Astuessa koneesta ulos neniin tuulahti kit-
Keri savun tuoksu, ja vastassa ol kymmeni
innokkaan nikisii vanhempia herrasmic-
hid, jotka tarosivatlihes vikivallon apuaan
jaukkujen kantamiscen ja maahantulodok-
mentien tiytimiseen.

Nopeasti sain paperityét hoidettua ja
Taukkuni tuotiin eteeni. Hyppisin maastu-
vin etupenkille. Matkalla vuorill lihes joka
toinen vastaantuleva auto ol jonkinlainen
sotilasajoneuvo, ja maastopukuiset michet
partioivat jalan muutaman sadan metrin vi-
lein

Kuljettaja, jonka kaverini olivat Iihetti-
neet minua hakemaan, kertoi viimeaikais-
ten terroristi-skujen, ja Intian ja Pakistanin

‘saavuin kahden koneen vaihdon kautta sa-
vun peittimiiin Srinagariin, Kashmirin alu-
celle Pohjois-Intiaan. Olin jiinyt muista
vuorokauden jilkeen viisumin vivistymisen
johdosta. Lentokentti erosi huomattavasti
ksestini miljoonakaupungin kentist
Se muistutt vanhoine hangaareineen ja
rinsistyneine rakennuksincen toisen maa-

[207! e p—

halltusten vilisen kitkan aiheuttancen koro-
i Kashmirin alucella.
nelma oli Kieltimitti hieman arveluttava,
il tiesin majapaikkamme sijaitsevan vain
muutaman kilometrin piissi Pakistanin ra-

Tun-

sta.
Tilanne rauhoittui ja jinnite laski, kun
tie pieneni ja tieti ympirdivit lumipenkat
Kasvoivat. Savuverhokin tuntui hilveneviin
noustessamme ylemmis vuorille. Noin kah-

den tunnin ajon jilkeen saavuin Gulmarkin
kyliin hostellimme pihaan. Sisilli jitkit oli-
vat juuri rilsumassa lumisia laskukamojaan.

E nid ylempi gondolli oli
suljettuna lumivydryvaaran vuoksi, mutta
toiseksi ylimmilt, 3600 m asemalta riitti
laskettavaa. Lunta oli mukavasti polven kor-
e, mutta metsikkd ol joittain melko
alla tapaamamme paikalli-
nen opas niti meille oitakin linjoja ja
toi vinkkeji tuleville piiville, vaikka emme
ollectkaan

Kallisten ryhmi, joka pyysi yhteiskuvaan,
myi jotain, kysyi toinen toistaan omitui-
sempia kysymyksid, tai vain tuijotti hiljaa
Rinteilli saimme olla pitkili ylhisessi yk-
sindisyydessi, koska muita vapaslaskijoita ei
juuri nilkynyt,

Hillll ampid
Seuraavana aamuna avasin silmini maja-
talossamme ja huomasin odotetun lumi-
myrskyn olevan etuajassa, kun ikkunasta ei
nilkynyt juuri pihatietd pidemmille. Temps
sin aamupalan virkaa niytteleviin Roti-l

Muutenkin paikallisten ystivill

y Nikymi
oli tuttu Japanista, eilisen likaiset lumipen-
Kat i

¥y ja
ylenpalitinen slistiminen
it meidit kaikii. Tosin jokaisen auttavan
Kiden ja ystivillisen hymyn takana kiilui ra-
hanhimo, ja huomasimme ennen pitki tip-
jen ja lahjusten pybrittivin palettia niilli
leveysasteilla
Mikiiin ravintola, kauppa tai hiihtobissi
ei oikeasti ollut ikin Kiinni, jos vain oikean
kokoinen, muutaman curon arvoinen seteli
sattui taskusta loytymiin. Ulkona liikkues-
samme ympirillimme kulki jatkuvasti pai-

paksuun lumihuntuun.

Lunta oli satanut y6n aikana noin
sentti ja lsi tiskiritin kokoisia hiutaleita
tippui taukoamatta. Kahden kilometrin mat-
ka hissiasemalle oli entistikin kaoottisempi,
Kun paikalliset tybnsivit lumimassoja edes-
takaisin pitkin piteiti 60-lavun hytitigmil-
i traktoreilla.

Silmiiini osui lumimassan seassa
Vil eloton koiranpentu, mutta se unobtui p

Apphidon, eestyen s ucion ekssiens. EIDCHE
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illalla wns, entsti sakeampi saderintama saavuti Gulmar-

ylin, jossa uupuneet matkalaiset viettivit identtisti iltaa
Jokaisen muun kylissi vietetyn illan kanssa. Matti venytteli
ja kertoi tarinoita, Teemu muokkasi ripsimiin kuvia sih-
Kispeittoonsa kifiriytyncens. Sihkipeittoon, joka yhdistettiin

risikeille kuoritut johdot suoraan pistorasiaan. Sami katseli
hauskojavideoita, o min ja Make tilalimme hostelln ke
it summamutikassa toinen toistaan cksoottisempia ruoka-
ajej,ja yllytimme Matia syamiiin torakan nikGist otust,
joka kompi esin singyn alta.

Lisaska oo , tai “maailman
vesi” me ilalisella juonut, Seuraavan vuo-
el b mylly pyori. Vi kerrallaan saimme
Kaikli todella agressi a. Kuume
sou kTt Folmen i e i rcka fl f-

i pysynyt elimistossi. Korkea ilmanala tuntui vili p
Bntavn o, ok el todl hoonl mustamisea
pivisi. Oloa e myGsKiin parantanut s, et ulkona satoi

teria olsi laskettavana Kiiytinndssii loputtomasti.

Laskeuduimme alas Gulmargista Srinagarin kaupunkin.
Laskeutuminen vuoristosta tasi auttaa, ja olomme alko hil-
Jalleen parantua niin, et pystyimme lentimilin scuraavana
hmirista. Hyppisimme koneeseen ja vietim-

‘merelisilli herkuilla, |

Miss&?
8 Jamu & Kashri ale ntassa

1 fimaaan ylngols Paistani ran tumassa

Gunark 2650 m

Vakloku 1965 hmista
sl korkein Gondolfis 747 m
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pi
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' Lot flsink ~Doba ~~New Dehi->Srinagar - 400€

= Majotus sisahoen aamupaln - 1060
 Hissliopu - 2568

 Ravrtoblalinen - 5106

Muista
s uvaa srmaan orkiostoa
P mukana Kaest, se vapautaa ok pin

00 v pulovtts,veta buff

O atyison trkka imturvalisuudon konssa

1 uonokuntofsetki askuvalines ovathaltua tavaraa pakalsten
Keshuudessa-> mafdolsuus myyda valnetaahtessss.

1 i missaen rimessA uok apola

EDQE st stonkcomidos

Padsin nauttimaan hieman
ilma-ajasta pappatyylisten
puuteriké&nndsten lomassa.”

an iitorien konsertin o plavan muovin
Katkun sekaan. Mustanharm: anpui-
hin pukeutunut jalankulkijoiden massa valui
auton konepeltii ja kylki pitkin ohitse kuin
autopesulan harjat tai puiden oksat ajetta-
essa umpeen kasvanutta metsiieti. Kolina
miesten tormitessi n kylkiin
johtui kuulemma kuumilla i tesin
peltisisti rasioista miesten kaapujen sisilld,

imind kyl-

paa hostellin takapihalta rinteeseen ja la
Ke pisa, muta verrataen kK o sy

ia kohti Tangmargia. Paikallisen op-
paan neuvot, ja maastokartan tarkkailu ovat
valttia tissi puuhassa. Maasto kylien vililli
on erittiln epiitasaista, ja virilli linjavalin-
noilla saattaa Iyt itsensi viiristi solasta
tai tasamaalta Iykkimiisti useita kilometreji.
Kun lumi alkaa huveta jalkojen alla, pysihdy

it limp
‘missi ilmastossa.

Saavuimme hissiasemalle, mutta har-
‘miksemme saimme kuulla molempien hissi-
en olevan suljettuina, rtaa rahallinen
lahjus i riittinyt hissin pydriyttimiseen,
silli kiellon oli langettanut radikaalin lumi-

jaliftaa parilla eurolla

takaisin
Kolme pivi vilahti puita ja pikiilanko-

man kosteudesta huurtuneen vetti valuvan

vybryvaaran vuoksi alueen
pilkk Brian Newman,

Brian oli kokenut vapaalaskija, ja ensim-
‘miinen linsimainen ihminen, johon tormii-
simme Gulmarkissa. Hiin johti paikallisista
Koostuva 10-henkist skipatrolia, kivi h
Kilskohtaisesti tarkastamassa lumipakan jo-
ka aamu ja teki tarvittavat rijiytykset seki
piti vilkoittaisia briefeji lumiturvallisuuden
tilasta paikallisella majatalolla. Aina Phase
a:lle lihdettiessi oli Kiytiva kysymiissi kir-
jallinen lupa Brianilta ja ilmoitettava tarkka
alue, minne oltiin milloinkin menossa.

ikkunan lipi,

oli hiljentynyt yéllisen taistelun jaljli ateri-
oimaan havinneen lajitoverin ruhon direlle.
nkaisimme ulos ja otimme ensimmii-
sen hissin Phase 2 ala-asemalle, jossa sijait-
si skipatrolin mokki. Pikaisen neuvottelun
J«]kesn saimme Brianilta luvan nousta hui-

Kistanin, ja linnessi Intian hallinnon alaisen
Kashmirin.

e ja ilmoitimme koordinaatistosta
alucen, jolle olimme menossa. mii
Kerta nousimme maailman e
Kulkevaan gondolihissiin, josta olimme haa-
veilleet koko reissun ajan.

Gulmargin kyli on 2650 metrin korkeudes-
sa, joten laskettavaa rittiii mybs kylisti
alaspiiin aina 1577 metrin korkeudessa si-
jaitsevaan Tangmargin kyliin asti. Hissien
ollessa kiinni kupletin juoni on selkei: drop-

EDOE st ookt

julkaistu 1.4.2020

Phase 2 hissin yliasema sijaitsi 3747metris-

ja nikymi oli henkeisalpaava. Maisemat
avautuivat silminkantamattomiin yli lumis-
ten Himalajan huippujen, pilvien raoista
pystyi hahmottamaan itiiselli puolella Pa-

I
et sonel” vnka oli miritetty kah-
gondolin nousureitin alla sijaitsevan
m,m.w. vliin. Rinne oli jyrkkii ja haus-
kaa laskettavaa, mutta lihes kaikki pehmeii
lumi ol réjéytetty alas skipatrollin toimesta,
Pehmein lumikerroksen lta oli paljastunut
kova ja réykkyinen lumikerros, joka laittoi
reidet maitohapoille ja joka jitkiin haukko-
aan happea niissi korkeuksissa. Laskun

Otimme gondolikyydin yliasemalle. Mi-
ni ja Matti. Yiiasemalla vastaan tallusteli
sureks ksl rotsdainen st
nen heppuli, joka kerto olevan
Harald Edlund. Linsimasia it kum i
ollut juuri nikynyt, paiskasimme kitti kuin
vanhat tutat

Haraldilla oli sama suunnitelma kuin
meill, joten 16imme hynttyyt yhteen ja jat-
koimme yhdessi matkaamme ylos koil-
liseen kohti Apharwat-huippua. Saimme
Hlokscmme litaa ensimmiia kerta ran-

jilkeen Make, Teemu, "
Taskemaan alempi sen, ity oyt tode-
tusti hyviid lunta laskettavaksi.

testiin, silli olimme saancet
Kumpikin matkaan mukaan wusia vilineiti
testattavaksi. Saavutimme Apharwat-nimi-
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sen huipun (4390 m) noin kahden tunnin
huohottamisen jilkeen.

Hymy kasvollle
Valitsimme laskijan oikeanpuoleisen
harwat N* -bowlin, ja ilmoitimme oli
paikkamme alas skipatrolin opilla odotta-
ville Makele, T Harald oli

"Droppaus tarkoitti
kéytannossa arviolta
kahden metrin tiputusta
katkenneelta lumilipalta,
jonka massiivisuus sai
aikaan kylmét véreet.”

len rohkeasti laajoja kifinnilksid bowlin halki
reunalta toiselle. Hin pysihtyi harjanteel-
le noin 400 metrin pihiin bowlin reunalle,
ja ilmoitti radiolla, etti on minun vuoroni.
Niinpi tiputtauduin Haraldin jittimin jil-
jen vieresti seinille ja nautin matkasta.
Puuteria oli noin 25 sentti, ja niin ylhiil-

Kiynyt huipulla ennenkin, joten hiin drop-
pasi seinille ensimmiiisend. Droppaus ta
Koitti Kiytinnéssi arviolta kahden metrin
tiputusta katkenneelta lumilipalta, jonka
massiivisuus sai aikaan kylmit vireet. Ha-
rald onnistui kuitenkin mallikkaasti ja jatkoi
‘matkaansa alaspéin kiljuen ilosta ja kurva

Lisysin matkalta pari mukavaa kalliodroppia,

it nokaksi muodostuncen kiven ja piisin
nauttimaan hieman ilma-ajasta pappatyylis-
ten puuterikiinnsten lomassa.

Leppoisalta ja ireinen yo
Kirkasta keli kesti timiin yhden piivin, ja
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