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Teknologian kehittyminen ja erilaiset sosiaalisen median alustat ovat tehneet
henkilobrandin rakentamiseen liittyvista verkostoitumisesta ja itsesta kertomisesta
aikaisempaa helpompaa. Yksi ryhnma, joka on hyotynyt muuttuneesta tilanteesta ja
etenkin sosiaalisen median kayton kasvusta ovat henkilébrandidan rakentavat
urheilijat. Sosiaalisen median alustojen avulla urheilijat ovat paasseet kertomaan
itsestdan haluamallaan tavalla ja kontrolloimaan viestintddnsa tavalle, mika ei ole ollut
mahdollista perinteisissd medioissa. Esimerkiksi Instagram on tarjonnut urheilijoille
henkildbrandin rakentamiseen visuaalisen ja vuorovaikutteisen sosiaalisen median
alustan, jonka kautta on mahdollista tavoittaa suuri yleisd. Vahvat henkilébrandit ovat
tuoneet seké kaikista menestyneimmille, mutta myods muillekin urheilijoille uusia
ansaintamahdollisuuksia niin urheilu-uran aikana, kuin sen jalkeenkin.

Tassa tydssa pyrittiin ymmartamaan sité, kuinka valikoidut nelja urheilijaa ovat
hyddyntaneet Instagramia rakentaessaan henkilobréandiaén. Tutkimusaineisto
keréattiin valikoitujen neljan urheilijan Instagram tileiltd. Tyon teoriaosassa esitellyn
MABI-mallin kolmea ulottuvuutta, urheilusuorituksia, urheilijan vetovoimaa ja
elamantyylia, seka edella mainittuihin liséttya taustasisaltéa ja mainossisaltoa
kaytettiin apuna valikoitujen urheilijoiden Instagram-sisaltdjen analysoinnissa.

Tyon tuloksena kavi ilmi etta, kaikki nelja tutkimuksessa mukana ollutta urheilijaa
hyddyntaa Instagramia henkildbrandinsa rakentamisessa. Jokainen tekee sen omalla
tavallaan ja toisistaan eroavalla aktiivisuustasolla. Jokaiselle tdssa tutkimuksessa
seuratulle urheilijalle Instagram stoorit ovat tarkea matalan kynnyksen
yhteydenpitovayla seuraajiin. Lisaksi jokaisella urheilijalla Instagramin kaytossa
korostuu yhteistydkumppaneiden nékyvyyden edistdminen. Nain Instagram toimii
keskeisena vélineena seka henkilokohtaisen etta yhteistybkumppaneiden brandien
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Abstract

The advancement of technology and the development of various social media
platforms have made networking and self-presentation for personal branding easier
than ever before. One group that has particularly benefited from these developments,
especially the increased use of social media, is athletes who are building their
personal brands. With the help of social media platforms, athletes have been able to
create and control their narratives in ways that were not possible through traditional
media channels. Instagram has provided athletes with a visual and interactive
platform for personal brand-building, enabling them to reach a vast audience. Strong
personal brands have not only provided opportunities for the most successful athletes
but have also provided earning revenue for other athletes, both during and after their
sports careers.

This study aimed to understand how four selected Finnish athletes have utilized
Instagram to develop their personal brands. Research data was collected from the
Instagram accounts of these athletes. The study applied the three dimensions of the
MABI model, athletic performance, attractive appearance, and marketable lifestyle,
and two additional dimensions, offstage content and advertising content to analyze
the Instagram content of the selected athletes.

All four athletes in this study use Instagram to build their brand. They all do it
personally and at a different activity level. For every athlete followed in this study,
Instagram stories are an important low-threshold communication channel with
followers. In addition, each athlete's use of Instagram emphasizes promoting the
visibility of their cooperation partners. Therefore, it can be said that Instagram acts as
an important tool in strengthening both athlete’s personal and cooperation partners’
brands.

Keywords
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1 Johdanto
1.1 Taustaa opinnaytetyotlle

Elamme brandien ja brandayksen ymparéiminda. Ymparistomme on tdynna tarkasti
rakennettuja brandeja, jotka erottuvat ymparistéssamme ainutlaatuisuudellaan, selkealla
tunnistettavuudellaan ja helpolla muistettavuudellaan. Niiden ydinsanoma on usein
tiivistetty lyhyeen lauseeseen, logoon tai muuhun visuaaliseen elementtiin, joka jaa helposti
mielimme. Aikaisemmin edell& kuvaillun kaltaiset bréndit ja br&ndinrakennus yhdistettiin
l[&hinn& osaksi yritysten toimintaa. Talldin bréndit ndhtiin kiinte&dnd osana menestyvia
yrityksida,  niiden  tuotteita ja  tuotemerkkejd. Nykydan  brandikasitys on
laajentunut. Kielitoimiston sanakirjassa brandi-sana maaritellaan seuraavasti, brandi on
tuotemerkki, yritys, henkil6., tai muu sellainen, jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu,
tai syntynyt laaja (myonteinen) tunnettuus (Kotimaisten kielten keskus 2021). Bergstrom ja
Leppanen tiivistavat brandin maaritelman kirjassaan Asiakassuhteet ja markkinointi yhteen
sanaan, heille brandi on yhta kuin maine. Brandi, eli maine ei synny itsestaan yritysten
sisalla, tai itsedan markkinoivien henkildiden mielessé, vaan markkinoilla kosketuksessa

yleison kanssa. (Bergstrém & Leppanen 2021.)

Brandien rakentaminen ei enaé ole ainoastaan yritysten paamaara. Brandin rakentamisesta
on tullut myés yksildiden, esimerkiksi asiantuntijoiden ja urheilijoiden tapa rakentaa
tunnettuuttaan ja tehda nakyvaksi osaamistaan kosketuksessa yleisbn kanssa. Meilla
jokaisella on henkilébrandi halusimme sitd tai emme. Rakennamme henkilébrandidmme
niin kayttaytymisemme, pukeutumisemme, kuin toimintamme kautta. Henkilébrandimme
muodostuu, vaikka emme tietoisesti sitéa rakentaisikaan. Parhaimmillaan tamé tarkoittaa,
ettd henkilébrandimme muodostuu ja kehittyy luontaisesti ollessamme vuorovaikutuksessa
ymparistomme muiden toimijoiden kanssa. Henkilébrandia voi lahtea suunnittelemaan ja

rakentamaan myds maaratietoisesti. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 24.)

Sosiaalisen median alustat tarjoavat esimerkiksi urheilijoille tehokkaan vaylan urheilijan
henkildbrandin rakennukseen. Kaytdssa olevat sosiaalisen median alustat ovat
helppokayttoisia ja niiden kaytdén lisaantyminen on tehnyt urheilijoista helpommin
saavutettavia. Tama& kehitys on kasvattanut urheilijoiden ja fanien keskindista
vuorovaikutusta. (Barker, Kunkel & Yiran 2020, 33.) Kasvanut nakyvyys ja vuorovaikutus
ovat myos lisanneet erilaisten yhteistydtahojen kiinnostusta urheilijoista kohtaan ja luonut
urheilijoista brandilahettilaitda ja vaikuttajia. Urheilijoiden lisddntynyt nakyvyys ja
vaikuttavuus on luonut tarpeen ymmartad paremmin urheilijoiden bréndi-identiteettia ja sen

rakentumista. (Guerin 2017.) Edella kuvattu kehitys on tuonut urheilijoille uusia



ansaintavaylia, eika heidan enaa tarvitse olla lajinsa teravimmalla huipulla voidakseen
urheilla ammattimaisesti. Urheilumarkkinoinnin startup-yritys 10.fi analysoi suomalaisten
urheilijoiden kaupallista kiinnostavuutta, mielenkiintoista oli, etta listan karkipdasta loytyi
seka urheilijoita, joilla on arvokisamenestystd, etta niita urheilijoita, joilta arvokisamenestys
puuttui, mutta siitd huolimatta heidan kaupallinen potentiaalinsa on merkittava (Perttunen
2023).

Vaikka kehitys on tuonut mukanaan uusia mahdollisuuksia, on uusi tilanne samalla myo6s
lisdnnyt painetta urheilijoiden aktiiviseen somelédsnéoloon. Osa urheilijoista on nostanut
esiin ahdistuksen siita, etta nykyisin on lahes pakko olla somessa. (Hytdnen 2023.) Taman
tydn padmaarana on lisata ymmarrysta siita, kuinka urheilijat rakentavat henkilébrandiaan
Instagramissa. Tama ymmarrys voi auttaa etenkin nuoria urheilijoita |6ytamaan oman
tapansa sosiaalisen median ja etenkin Instagramin hyddyntdmisessa henkilébrandinsa

rakentamisessa.
1.2 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaus

Tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen liittyvat keskeisena asioina seké
tutkimusongelma, ettd tutkimuskysymykset. Tutkimuksen taustalla oleva tutkimusongelma
on laaja kysymys, tai haaste, johon tutkimuksen kautta pyritddn loytamaan vastaus
(Gunther & Hasanen 2024). Taman tyon tutkimusongelma liittyy urheilijaan henkilébrandin
rakentajana. Tyon kautta paamaarand on lisdtd ymmarrysta siitd, kuinka urheilija voi
hyddyntda sosiaalisen median kanavia, etenkin Instagramia henkilébréandinsa

rakentamisessa.

Tutkimuskysymykset ovat tarkempia tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia, jotka auttavat
pohtimaan tarkemmin tutkimuksen suorittamista ja vastaamaan tutkimusongelmaan.
Tutkimuskysymykset auttavat tutkijaa syventymdan tutkimukseen ja antavat suuntaa

tarvittavasta tutkimusaineistosta ja sen analysoinnista (Gunther & Hasanen 2024).

Taman opinnaytetyon paakysymys on: Miten urheilijat hyddyntavat Instagramia

henkilébrandinsa rakentamisessa?
Taman opinnaytetydn alakysymykset ovat:

Millaisia  sisaltostrategioita  urheilijat  kayttavat Instagramissa  rakentaessaan

henkildbrandidan?
Millainen siséltd saavuttaa parhaiten urheilijoiden Instagram seuraajat?

Millaisia yhteistydkumppanuuksia urheilijoiden Instagram-sivuilta 10ytyy?



Jokainen hyvin rakennettu tutkimus siséltaa rajauksia. Tyon rajaaminen on tarkedd muun
muassa siksi, etta rajaaminen auttaa rakentamaan sellaisen tutkimusongelman, johon on
mabhdollista vastata tutkimuksen avulla (Giinther & Hasanen 2024). Tama opinnaytetyd on
rajattu  kasittelemdan henkilobrandin rakennusta ja vield tarkemmin urheilijan
henkildbrandin rakennusta. Edella mainittujen rajausten lisaksi tyd on myos rajattu niin, etta
tarkoituksena on kasitella sita, miten urheilijat hyédyntavat Instagramia sosiaalisen median

kanavana rakentaessaan omaa henkilobrandiaan.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Taman tybn teoriaosa esitelldén luvuissa kaksi ja kolme. Teorian tarkoituksena on luoda
pohjaa opinnaytetydlle ja kytkea se aiheesta kaytyyn aiempaan keskusteluun. Teoria tulisi
valita niin, etta se liittyy tyon tutkimuskysymykseen. (Eskola & Suoranta 2000, 80.) Edella
mainittujen seikkojen liséksi teoriaosuutta rakennettaessa, tulisi teoriaosa rakentaa niin,
ettd se auttaa jarjestamaan, tulkitsemaan ja selittdmaan sita ilmiota, jota tydssa tutkitaan
(Eskola & Suoranta 2000, 82).

Taman tyon teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen teorian ymparille, hekilobrandéyksen
teorian, urheilijan henkildbrandayksen teorian ja urheilijan henkildbrandaykseen
Istagramissa liittyvdan teorian ymparille. TyOn teoreettinen viitekehys on esitelty alla

olevassa kuviossa.
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Kuvio 1. Tydn teoreettinen viitekehys

Henkilobrandaykseen  liittyvdn  teorian  kautta tydhon tuodaan  ymmarrysta
henkilobrandaykseen liittyvista peruskasitteista ja siitd, mihin henkilébrandaysta on
laajemmassa viitekehyksessa kaytetty. Urheilijan henkildbrandaysta kasiteltdessa on
pyrimyksena lisata ymmarrysta siitd, millaisia erityisia asioita liittyy juuri urheilijan
henkilobrandaykseen. Teoriaosan lopussa paneudutaan siihen, miten urheilijan

henkildbrandid voi rakentaa sosiaalisessa mediassa, etenkin Instagramia hyédyntéaen.

Henkilbbrandayksesta on Kkirjoitettu viime vuosien aikana paljon. Yhtena syyna
kiinnostuksen herddmisen on mainittu ty6eldman muutos, joka on tuonut mukanaan
epavarmuutta, joka on vaikuttanut muun muassa tydsuhteiden laatuun ja kestoon.
TyOsuhteet ovat muuttuneet projektimuotoisemmiksi ja tyomarkkinat epavarmemmiksi.
Tallaisessa tilanteessa tydntekijdille on syntynyt uudenlainen tarve erottautua massasta ja

tuoda omaa osaamistaan esiin. (Avery & Greenwald 2023.)

Vaikka kiinnostus henkildbrandéaysta kohtaan on kasvanut, ei aiheen ymparille ole syntynyt
yhta vakiintunutta kasitteistda. Gorbatov, Khapova ja Lysova Kkirjoittivat vuonna 2018
artikkelin, Personal branding: Interdisciplinary systematic review and research agenda,

jossa he kavivat lapi aikaisemmin eri tieteenaloilla kirjoitettuja henkildbrandaykseen liittyvia



artikkeleita. Niiden pohjalta Kirjoittajat pyrkivat maarittelemédén teemaan liittyvia
avainkasitteitd, seka rakentamaan mallia henkilobrandayksesta. (Gorbatov, Khapova &
Lysova 2018.) Kyseista artikkelia on kaytetty tamé&n tyon teoriaosassa maariteltdessa

henkilobrandaykseen liittyvid keskeisia kasitteita.

My®6s kiinnostus urheilijoiden henkildbradaysta kohtaan on lisddntynyt viime vuosina. Arai,
Ko ja Ross ovat tutkineet urheilijoiden henkilébrandaysta. Vuonna 2013 ilmestyneessa
artikkelissaan: Branding Athletes: Exploration and
Conceptualization of Athelete Brand Image he esittelivat tutkimuksensa pohjalta syntyneen
MABI-mallin. MABI-malli esittelee urheilijan henkilébrandin keskeiset ulottuvuudet.
Kirjoittajien mukaan urheilijan henkildbrandi voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen,
urheilusuoritukset, vetovoima ja markkinoitavissa oleva elamantyyli. (Arai, Ko & Ross
2013.) Alla oleva kuvio esittelee MABI-mallissa maaritellyt urheilijan henkilobrandin kolme

ulottuvuutta.

Urheilusuoritukset
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Kuvio 2. MABI-malli, urheilijan henkildbrandin kolme ulottuvuutta (Arai, Ko & Ross 2013)

Digitalisaatio on muuttanut tapaamme kommunikoida. Suomalaisista jopa 70% kayttaa
sosiaalista mediaa ja nuorista lahes kaikki ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia
(Tilastokeskus 2023). Sosiaalisesta mediasta on tullut myos téarkea valine henkilébrandin
rakennuksessa ja yllapitAmisessad (Jacobson 2019). Tutkimusten mukaan esimerkiksi

urheilijat ovat ryhma, joka on hyotynyt sosiaalisen median kaytostda henkildbrandinsa



rakentamisessa. Sosiaalisen median kayttdé on auttanut urheilijoita lisdamaan ja vahvistaa
kanssakaymistd yleison kanssa ja luonut urheilijoille uudenlaisia mahdollisuuksia
henkilobrandinsd promoamiselle. Doyle, Kunkel ja Su esittelevat omassa tutkimuksessaan
mallin, joka auttaa ymmartamaan urheilijoiden henkilbbrandaysta sosiaalisessa mediassa.
Malliaan rakentaessaan he ovat kayttdaneet hyvakseen Ervin Goffmannin itsensa
esittdmisen teoriaa (the presentation of self), seka edella esitellyn MABI-mallin
ulottuvuuksia (urheilusuoritukset, vetovoima ja markkinoitavissa oleva elamantyyli) (Doyle,

Kunkel & Su 2020.) Alla oleva kuvio esittelee Doylen, Kunkelin ja Sun mallin peruspilarit.

[Sﬂsiaalisen median Siséltﬁ] [Markkmointiarrentaatio] [ Yleisdn sitouturminen ]

Kuvio 3. urheilijan henkildbrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa, peruspilarit
(Doyle, Kunkel & Su 2020)

Mallinsa avulla he keskittyvat urheilijoiden julkaiseman sosiaalisen median siséallon

analysoimiseen ja tyypittelyyn (Doyle, Kunkel & Su 2020).
1.4 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Kuten edellda on kuvattu, tdssd tutkimuksessa tarkoituksena on analysoida ja pyrkia
ymmartamaan sitd, kuinka urheilijat rakentavat henkilobrandidén Instagram-sivujensa
kautta. Laaksonen (2024) kirjoittaa, ettd sosiaalisen median aineiston analysoinnissa
voidaan kayttad erilaisia analysointitapoja. Sosiaalisen median analysointiin sopivat
Laaksosen mukaan niin laadulliset, maaralliset, kuin laskennallista menetelmat.
Analysoinnissa voi kayttda apuna esimerkiksi diskurssianalyysia, tai teemoittelua. Liséksi
rakenteellinen metatieto voidaan ottaa tutkimuksen kohteeksi (esimerkiksi hastagit,

kommentit, tykkaykset). (Laaksonen 2024.)

Tassé tyossa keskitytddn analysoimaan neljan valitun urheilijan Instagram-sivuja. Analyysia
varten valitut nelja urheilijaa ovat sellaisia, jotka ovat aktiivisesti kayttaneet Instagramia
rakentaessaan henkildbrandiaan. Valintakriteerind on kaytetty urheilijan sosiaalisen
median seuraajamaarada, seka valittujen urheilijoiden asiaan liittyen saamaa
mediajulkisuutta. Tehtdessad valintaa mediajulkisuuden pohjalta, on pyritty 16ytdmaan
urheilijoita, joiden nakyvyydestd ja onnistuneesta henkilobrandayksesta sosiaalisessa
mediassa on Kkirjoitettu viime aikoina mediassa. Tassd opinndytetydssa keskitytdan
tutkimaan lumilautailija Rene Rinnekankaan, aituri Noora-Lotta Nezirin, frisbeegolffari Vaino

Makelan ja salibandyn pelaaja Aki Karjalainen henkildbrandin rakennusta Istagramissa.



Tehtavan sisadllonanalyysin kautta paamaaréana on ymmartdd miten valitut urheilijat ovat
kayttdneet Instagramia henkilobrandinsd rakentamisessa. Keskeisiksi tekijoiksi

siséltbanalyysia varten on valittu:
- Sisallon maara ja laatu
- Seuraajien maara ja aktiivisuus

- Yhteistydkumppanuudet
1.5 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyo on jaettu viiteen lukuun. Alla olevassa kuviossa esitellaan tyén rakenne.

3. Urheilijan 4. Empirinen 5. Yhteenveto ja

S tutkimus ja ohdinta
henkildbrandi tiedon P

analysointi

1. Johdanto 2. Henkilébrandi

Kuvio 4. Opinnaytetydn rakenne

Tyt alkaa johdannolla, jossa kaydaan lapi tyon taustaa ja johdatellaan lukija tyon
aiheeseen. Taman jalkeen esitelldadn tydon tavoitteet, seka tutkimuskysymykset ja
selvennetaan lukijalle, miten tyd on rajattu. Johdanto-kappaleessa esitelladn myds lyhyesti
tyossa kaytetty teoria, tutkimusmenetelma ja tiedonhankinta. Johdanto-kappaleen lopussa

kaydaan lapi tyon rakenne.

Tyo6n toinen ja kolmas luku esittelevat tyon teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuus alkaa
luvussa kaksi henkildbrandi-kasitteen avaamisesta ja jatkuu tdman jalkeen kasittelemaén
tarkemmin henkilébréandin rakentamista. Luvussa kolme taasen tarkastellaan urheilijan
henkilobrandin rakentamista teorian kautta ja esitellaén niin kutsuttu MABI-malli, jota on
hyédynnetty urheilijan henkildbrandin analysoinnissa. Teoriaosan lopussa kasitelladn
aikaisempien tutkimusten pohjalta henkildbréndin rakentamista Instagramissa keskittyen

etenkin Instagramin hyddyntadmiseen urheilijoiden henkilobrandayksessa.

Teoria lukujen jalkeen, luvussa nelja alkaa tyon empiirinen osa. Luku alkaa tyén empirian
suunnittelun esittdmisella. Taméan jalkeen kaydaan lapi se, kuinka tutkittava tieto on tata

tyota varten keratty ja rajattu. Empiirisen osan paattaa keratyn tiedon analysointivaihe.

Kappaleessa viisi esitellaén tyon johtopaatokset ja pohdinta. Kappaleen alussa vastataan

tyon tutkimuskysymyksiin. Taméan jalkeen arvioidaan tehtya tutkimusta ja pohditaan tyon



reliabiliteettia, eli onko tutkimus tehty luotettavasti ja onko se toistettavissa. Taman lisaksi
tarkastellaan tyon validiteettia, eli sitd, onko ty6hon valittu tutkimusmenetelmé& toiminut ja
onko tydssa onnistuttu mittaamaan sitd, mitd on suunniteltu. Kappaleen viisi lopussa

esitellaan taman tyon pohjalta nousevat jatkotutkimusideat.



2 Henkilobrandi
2.1 Henkil6brandin merkitys

Kuten tyon johdannossa kerrottiin, brandays ei ole enaa ainoastaan yritysten ja niiden
tuotteiden ja palvelujen markkinointiin liittyva asia, vaan nykypaivana brandays liittyy
enenevassd maarin myos henkildihin. Henkilébrandi termin katsotaan syntyneen, kun
amerikkalainen liikkeenjohdon konsultti Tom Peters mainitsi termin artikkelissaan "The
Brand Called You”. Kyseinen artikkeli julkaistiin Fast Company nimisessa lehdessa vuonna
1997. Artikkelissa leikiteltiin ajatuksella, ettd yksilot voisivat kasitella itseaan brandina ja
samalla tavalla kuin yritykset, yksilot voisivat ryhtyd rakentamaan omaa brandiddn ja
markkinoimaan itsedén sen avulla. Samassa kirjoituksessa Peters esitti ajatuksen siita, ettéa
meill& kaikilla on henkildbrandi halusimme sitéa tai emme (Peters 1997). Tosin jo ennen
Petersin artikkelia Kotler ja Levy kirjoittivat siitd, ettd ihmiset voidaan nahda tuotteina, joilla

on markkina-arvo (Kotler & Levy 1969).

Henkilobrandays on yleistynyt viimeisten kahdenkymmenen vuoden aikana. Erityisesti
kiinnostus asian ymparilla on lisdantynyt aivan viime vuosina. Tutkimusten mukaan
lisddntyneen kiinnostuksen taustalta I6ytyy muun muassa tyémarkkinoiden muuttuminen
entistd kompleksisemmaksi ja kaoottisemmaksi. (Lair 2005.) Tyomarkkinoiden
pirstaloiduttua vakaat ja pitkdaikaiset tydsuhteet ovat vaihtuneet aikaisempaan
epavakaammiksi ja projektiluontoisemmiksi tydsuhteiksi. Edella kuvatussa tilanteessa kyky
verkostoitua ja kyky kertoa omasta osaamisestaan on noussut aikaisempaa tarkeammaksi
tekijaksi  tyoelamassd. Samalla  teknologian  kehittyminen ~ on  muuttanut
kommunikointitapojamme ja esimerkiksi erilaiset sosiaalisen media-alustat ovat tehneet,
itsestd kertomisen ja verkostoitumisen entistd helpommaksi. Erds tapa parjata edella
kuvatussa muuttuneessa tilanteessa on ollut erottautuminen vahvan henkilébrandin avulla.
(Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 1-2.)

Vuosien varrella henkildbrandaysta on hyédynnetty hyvin monenlaisissa tarkoituksissa. Se
on valjastettu kayttéon niin politikassa, asiantuntijatydssa, kuin urheilussakin. Samalla on
otettu uusia termeja kayttéon henkildobrandi-termin (personal brand) rinnalla, on ryhdytty
puhumaan niin asiantuntijabrandista (professional brand), kuin urheilijabrandistéa (athlete
brand) (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018).

2.2  Henkilobrandin méaaritelma

Henkilobrandaykselle ei ole olemassa yhtd yleisesti hyvéksyttyd maaritelmaa, tai

teoreettista mallia, vaan asiasta kirjoitettaessa on kaytdssa ollut hiukan eri sisaltoisia
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madritelmia  ja nakokulmia. Termi nousi ensimmaista kertaa  esille
markkinointikirjallisuudessa, mutta my6hemmin sitd on tutkittu niin, markkinoinnin,
sosiologian, psykologian, kuin organisaatiokayttaytymisenkin aloilla. (Gorbatov, Khapova &
Lysova 2018, 2-4.)

Gorbatov, Khapova ja Lysova pyrkivat oman tutkimuksensa kautta luomaan selkeytta
henkilébrandi kasitteen maarittelemiselle. He kavivat lapi sata tieteellista julkaisua eri
tieteenaloilta ja niihin pohjautuen ja loivat mallin, jonka avulla henkilébrandi -k&site voidaan
helpommin maaritella. Aikaisempien tutkimusten pohjalta he maarittelivat seuraavat viisi
ominaisuutta, joita on kaytetty aikaisemmissa tutkimuksissa puhuttaessa henkildbrandista:
strateginen, positiivinen, lupauksen antava, persoonakeskeinen ja artifaktinen
(konkreettisiin esineisiin liittyvd). Seuraava taulukko selittdd lyhyesti mitd nama viisi

keskeistd ominaisuutta tarkoittavat:

Taulukko 1. Henkilobrandin viisi ominaisuutta (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 5-6.)

Strateginen Henkilébrandiin liittyy kohdennettuja méaaritellylle

yleisdlle suunnattuja aktiviteetteja

Positiivinen Henkildbrandayksen paamaarana on saada

aikaan myonteinen vaikutus

Lupauksen antava Sisaltda kohdeyleisélle suunnatun lupauksen

Persoonakeskeinen Paamaarana on erottautuminen ja
henkildbrandin  luominen ainutlaatuisten ja

haluttujen ominaisuuksien ymparille.

Artefaktinen (konkreettisiin | Henkilobrandiin liittyy konkreettisia esineitd ja
esineisiin liittyva) asioita, jotka  tekevat henkilobrandista

tunnistettavan

Tutkimuksensa perusteella Gorbatov, Khapova ja Lysova esittivat seuraavan maaritelman

henkilobradaykselle:

“Henkilbbrdndays on strateginen prosessi, jonka avulla luodaan, asemoidaan ja pidetdén

ylla positiivista mielikuvaa itsesta. Henkilébrandays perustuu ainutlaatuiseen yhdistelmaan
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yksilébn ominaisuuksia, jotka viestittdvat tiettyd lupausta kohdeyleisolle erillaistettujen

kertomusten ja kuvastojen kautta” (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 6).
Samassa tutkimuksessa kirjoittajat antavat myds maaritelméan henkilébrandille:

“Henkilbébrdndi on joukko yksilén ominaisuuksia (atribuutteja, arvoja, uskomuksia jne.), joka
on muutettu erilaistetuiksi kertomuksiksi ja kuviksi, joiden tarkoituksena on luoda

kilpailuetua kohdeyleisén mielessd” (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 6).
2.3 Henkilébrandin rakennusprosessi

Henkilobrandin rakentaminen tulisi nahda tarkoituksellisena, strategisesti pohdittuna
toimintana, jossa rakennetaan oma arvolupaus (value proposition) ja ilmaistaan tama
rakennettu arvolupaus muille (Avery & Greenwald 2023). Henkilébrandin
rakennusprosessista |6ytyy Kkirjallisuudessa erilaisia malleja. Tutkimuksensa pohjalta
Gorbatov, Khapova & Lysova rakensivat henkildbrandayksesta mallin, joka pitaa sisallaan
seuraavat henkilébréandayksen ydinprosessit: itsetuntemuksen lisaéaminen, kohdeyleisén
tarpeiden analysointi ja oman henkil6bréndin asemointi, brandiarkkitehtuurin rakentaminen,
itsereflektointi ja palautteen etsiminen, sekd ymmarryksen / merkitysten luominen (sense

making). Tama malli on esitelty alla olevassa kuviossa.

ITSETUNTEMUKSEN
LISAAMINEN

KOHDEYLEISON
TARPEIDEN ANALYSOINTI
JAOMAN
HENKILOBRANDIN
ASEMOINTI

MERKITYSTEN
LUOMINEN

BRANDIARKKITEHTUURI,
ITSEREFLEKTOINTIJA HALUTTU MIELIKUVA JA

PALAUTTE YLEISOLTA YLEISGN KOKEMA

IDENTITEETTI

Kuvio 5. Henkilébréndin rakennusprosessi (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 9-10)

Avery ja Greenwald taasen lahestyvat henkilobrandin rakennusprosessia ottaen huomioon
taman hetken tilanteen toimintaymparistossamme, jossa sosiaalisen median kayton

lisdantyminen on muuttanut ja lisdnnyt tarvetta henkildbréndien rakentamiseen ja julkisesta
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imagosta ja maineesta huolehtimiseen. Tarkeind muutosvoimina Averyn ja Greenwaldin
mallin rakentamisessa ovat toimineet verkkohakujen lisééntyminen ja sosiaalinen median
kayton kasvu. Ne molemmat ovat merkittavasti kasvattaneet henkildbradien potentiaalisia
yleistja, mutta myos kasvattaneet mahdollisia henkldbréndin rakentamiseen littyvia riskeja,
seka myos mahdollisia henkilobrandin rakentamisen kautta saavutettavia etuja. Mallissaan
Avery ja Greenwald vyhdistavat tuoreimman akateemisen branditeorian, brandin
tarinallisuuden ja brandin johtamisen. Heiddn mukaansa henkildbrandin voi rakentaa

seitseman askelman kautta (Avery & Greenwald 2023):

1. Maarita tarkoituksesi tutkimalla omaa missiotasi, intohimojasi ja vahvuuksiasi ja pohdi

keneen haluat vaikuttaa?

2. Arvioi henkildbrandisi arvoa tekemalla itsearviointi ja selvittamalla, miten muut nakevét

sinut.

3. Luo oma tarinasi valitsemalla mieleenpainuvia, vaikuttavia tarinoita, jotka parhaiten

esittelevat brandiasi.

4, Personoi henkildbrandisi kiinnittamalla huomiota kaikkiin viesteihin, joita lahetat

sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.

5. Viesti branditarinaasi

6. Tehosta brandisi tunnettavuutta saamalla vaikutusvaltaisia ihmisié jakamaan tarinasi.
7. Arvioi brandisi uudelleen ja tee tarvittavat muokkaukset (Avery & Greenwald 2023.)

Edella kuvattu Aveyn ja Greenwaldin malli on rakennettu digitaaliseen maailmaan ja siina
korostuukin Gorbatovan, Khapovan ja Lysovan mallista poiketen digitaalisessa maailmassa
ja sosiaalisessa mediassa esille nouseva tarinallisuus, sekd verkostojen voima. Eroista
huolimatta molemmissa malleissa on paljon yhtalaisyyksid. Vaikka maailma on
digitalisoitunut ja vietamme entistd suuremman osan ajastamme verkossa, on myos
muistettava, ettd fyysinen maailma on yha tarkea ja lasnd. Niinpa henkildbrandin
arvojen, henkilobréandin  rakennuksen ja henkildbrandistda viestimisen tulisi olla
johdonmukaista ja seka digitaalisessa ymparistdssa, etta fyysisessa ymparistdossa ja naiden
ymparistojen valilla. (Estima & Korzh 2022.) Seuraavissa kappaleissa on avattu tarkemmin
sekd Gorbatov, Khapova ja Lysovan, ettda Averyn ja Greenwaldin esittelemien

henkilébrandin rakennusprosessien askelmia.

Henkilobrandayksen ensimméinen askel on itsetuntemus. Itsetuntemukseen liittyvat
esimerkiksi itsetutkiskelu ja itsetietoisuus. Jotta voimme rakentaa henkildbrandiamme, niin

meiddn on oltava tietoisia itsestamme (Kucharska 2017). Koska henkildbrandin
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rakentaminen voidaan nahda strategisena prosessina, tassa yhteydessa voidaan puhua
mission ja vision maarittelemisestd omalle henkilobrandille. Kyseessa on etenkin sen
pohtiminen ja tunnistaminen, mitk& arvot ovat itselle tarkeitd ja mita arvoja haluat oman

henkildbrandisi iimentavan. (Avery & Greenwald 2023.)

On tarkeaa muotoilla oman henkilébrandin arvolupaus (personal value proposition).
Arvolupauksessa tulisi kdyda ilmi henkilébrandin kohdeyleisd, seké se, mitd henkildbrandin
rakentaja pyrkii tarjpamaan henkilobrandinsd kautta, millaisessa kilpailuympéristossa
henkildbrandia rakennetaan, seka millaisia ainutlaatuisia kykyja henkilébrandin rakentajalla
on. Avery ja Greenwald nostavat esiin myds sen, ettd henkilébrandin rakentajan on
pystyttdva tunnistamaan oman henkilébréndinsa arvo (brand equity). Henkilobrandin arvon
analysointi auttaa pysymaan uskollisena omalle arvolupaukselle. (Avery & Greenwald
2023.)

Tarkasteltaessa henkilébrandin rakentamista tarkoitetaan brandiarkkitehtuurilla sita
prosessia, joka pitda sisallaan halutun mielikuvan rakentamista itsesta ja tietoisuutta siita,
miten muut vastaanottavat tdman mielikuvan. Tata taustaa vasten voidaan sanoa, ettd
henkildbrandissa on kaksi tarkeda elementtid: haluttu mielikuva itsesta (desired self) ja
yleison kokema identiteetti (perceived identity). (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018, 9-10).
Haluttua mielikuvaa itsesta voi ryhtya rakentamaan esimerkiksi oman ansioluettelon
tarkastelun kautta. Tama tarkoittaa sen pohtimista, millaiset kokemukset ja saavutukset
ovat henkildbrandin rakentajalle tarkeitd, seka millaisissa verkostoissa hé&n on aktiivinen.
Yleison kokemaa mielikuvaa voi analysoida esimerkiksi selvittamélla vastaako oma
mielikuva henkildbrandistd muiden kasityksida. Kun analysoidaan yleison kokemaa
identiteettid, voi apuna kayttdd esimerkiksi ystavia, perhetta, tyokavereita, esimiehia,
sellaisia ihmisid, jotka voivat antaa objektiivista palautetta tarkasteltavasta
henkildbrandista. (Avery & Greenwald 2023.)

Itsetuntemuksen liséksi on tunnettava oma kohdeyleiso, eli se ihmisryhm& kenelle
rakennettava henkilébrandi on suunnattu. Pelkka kohdeyleistn tuntemus ei riita, silla myds
on pyrittava tunnistamaan saman kohderyhméan huomiosta kilpailevat muut henkilébrandien
rakentajat ja pyrittdva tuntemaan heiddn henkildbrandinsd. Tama johtaa siihen, etta
henkilébrandin rakentajan on pohdittava omia vahvuuksiaan ja ominaisuuksiaan, seka
samalla on otettava huomioon yleisén odotukset ja kadynnissa oleva kilpailu ja luotava
omasta henkildbréndistaén erilainen ja ainutlaatuinen yleisén mielessa. (Gender 2014.)
Kilpailijoiden anlysointi auttaa henkildbrandin  rakentajaa asemoimaan oman

henkilébrandinsd suhteessa Kilpailijoihin, seka tunnistamaan sen, mitka tekijat ovat
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ainutlaatuisia omalle henkilobrandille. Naitd ainutlaatuisia eroavuuksia voi kutsua

erillaistamistekijoiksi (points of difference). (Avery & Greenwald 2023.)

Vahvat brandit, kuten Coca-Cola, Apple ja Nike ovat jo vuosikymmenien ajan rakentuneet
tarinoiden  kautta. Tarinallisuus on ollut keino luoda syvempi yhteys
yleis66n. Samankaltaisesta tarinallisuudesta on tullut myds osa henkildbrandin
rakentamista. (Estima & Korzh 2022). Tarinallisuus on yksi keino, jolla voidaan edistaa
ainutlaatuisen henkilobréandin rakentumista. Henkilékohtaisen arvolupauksen voi muuttaa
mieleenpainuvammaksi, vuorovaikutteisemmaksi, saavutettavammaksi ja
vakuuttavammaksi, kun sen vdlittdd yleistlle tarinoiden kautta. Jokainen
vuorovaikutustilanne rakentaa henkildbrandiamme, siksi onkin tarkeda olla tietoinen siita,
millaisia viestejd lahetdmme ja mitd haluamme itsestimme kertoa (Avery & Greenwald
2023.)

Koska viestintd ja branditarinan kertominen on tarked osa henkilébrandaysta, niin
henkildbrandin rakennuksessa tarvitaan viestintasuunnitelma, jonka avulla tarkennetaan
se, mita kanavia henkilobrandin rakennuksessa kaytetaan. Kuten tuotteiden- ja palveluiden
markkinoinnissa, niin myds henkildbrandin markkinoinnissa on tarkedd ymmartaa
omistetun (owned), ansaitun (earned) ja maksetun (paid) median tarjpamat mahdollisuudet
henkildbrandiin liittyvien tarinoiden levittdmisessa. (Avery & Greenwald 2023.) Kuten nimet
jo kertovat, omistettu media on siséltda, jota henkildbrandin rakentaja itse luo ja julkaisee,
kuten omat sosiaalisen median julkaisut, tai blogi postaukset. Ansaittu media taasen
tarkoittaa esimerkiksi tilannetta, jossa jokin toinen taho huomioi ja Kirjoittaa kiinnostavasta
henkilbbrandistda ja nain antaa omassa verkkojulkaisussaan tilaa kiinnostavalle
henkildbrandille. Maksettu media taasen tarkoittaa kaikkea sitd siséltod, josta
henkildbrandin rakentaja joutuu maksamaan, esimerkkind voi mainita maksetun

mainonnan. (Han 2024.)

Avery ja Greenwald eivat korosta ainoastaan tarinoiden voimaa, mutta nostavat myos esille
verkostojen tarkeyden ja sen ymmartdmisen, millaisista toimijoista henkildbrandin
rakentajan verkostot koostuvat. Heiddn mukaansa on tarkeaa tunnistaa portinvartijat,
vaikuttajat, edistajat ja ylipaatansa ne yhteisot, jotka voivat auttaa ja tukea henkilébréandin

rakentajaa. (Avery & Greenwald 2023.)

Jotta henkildbrandi pysyy merkityksellisena ja kilpailukykyisena tarvitaan itsereflektointia,
sekad palautetta yleisolta. Koska henkildbrandin rakentaminen on jatkuva prosessi, niin
myds henkildbrandin arviointi, tulisi olla jatkuvaa ja sadnnéllistd (Avery & Greenwald 2023).
Nykypaivand henkilobrandin rakentaminen tapahtuu usein sosiaalisen median kanavien

kautta ja se on tehnyt myds suoran kanssakaymisen yleison kanssa helpommaksi.
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Onnistunut itsereflektio ja yleison palautteen reflektointi johtavat parhaimmillaan kasvavaan
tietoisuuteen omasta henkilébrandista. Henkilébrandin rakentaja ja hanen yleisénsa luovat
yhdessa merkityksia, joista bréndi-identiteetti muodostuu. Tehokas merkitysten luominen,
palautteen vastaanottaminen, itsetarkastelu ja itsetietoisuus ovat tekijoité, joiden varaan
vahva henkilébrandi rakentuu. Henkilobrandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii

jatkuvaa uudelleenarviointia ja yllapitoa. (Gorbatov, Khapova & Lysova 2018.)
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3 Urheilijan henkilobrandi
3.1 Urheilijan henkilobrandin rakentaminen

Samoin kuin henkilébrandi kasitteelta, puuttuu myds urheilijan henkilébrandi kasitteelta yksi
yhteisesti hyvaksytty maaritelma. Arai, Ko ja Ross (2013) kayvat artikkelissaan, Branding
athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image lapi erilaisia mé&aritelmia.
He paatyvat omassa tutkimuksessaan maadrittelemaan urheilijan brandin: “yksittdisen
urheilijan julkiseksi persoonaksi, jolle on syntynyt oma symbolinen merkityksensa ja
arvonsa urheilijan nimen, kasvojen ja muiden brandielementtien kautta markkinoilla” (Arai,
Ko & Ross 2013, 98-99).

Urheilijat ovat kautta aikojen herattaneet yleistssa suurta kiinnostusta. Laaja kiinnostus on
taasen tekija, joka tarjoaa urheilijoille hyvadn mahdollisuuden tunnistettavan urheilijan
henkildbrandin rakentamiseen (Carlson & Donavan 2013). Vahvan henkilébrandin
rakentamisesta on tullut urheilijoille my6s aikaisempaa merkittdvampi taloudellinen tekija.
Tutkimusten mukaan urheilijoiden positiiviset henkilébrandit voivat mahdollistaa
korkeampia palkkioita, suurempia sponsorisopimuksia ja taloudellista tukea myds urheilu-
uran jalkeen.(Arai, Ko & Ross 2013, 98-99.) Vaikka tarkastelun kohteena on urheilija, on
hyva muistaa, ettei hanen henkildbrandinsd rakennu ainoastaan urheilullisten tekijoiden

ymparille, vaan urheilijan henkilébrandi pitaa sisalladn myos muita tekijoita.
3.2 Urheilijan henkilébrandin imagomalli, MABI-malli

Urheilijan henkilébrandin imagomalli, eli niin kutsuttu MABI-malli on teoreettinen viitekehys,
jonka paamaarana on auttaa urheilijan henkildbrandin analysoinnissa. Malli tarjoaa
valineen urheilijan bréndin tutkimiseen kolmen ulottuvuuden kautta. MABI-mallissa
urheilijan henkilobrandi jaetaan kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat urheilusuoritukset,
vetovoima ja markkinoitavissa oleva elamantyyli. N&aiden ulottuvuuksien katsotaan
tarjoavan apua urheilijan henkildbrandin luomiseen ja hallintaan. (Arai, Ko & Ross 2013,
101-104.) Alla olevassa kuviossa esitelldadn edella mainittu urheilijan henkildbrandin

imagomalli, eli MABI-malli.
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Kuvio 6. MABI-malli (Arai, Ko & Ross 2013, 103)

MABI-mallin kolme ulottuvuutta, urheilusuoritukset, vetovoima ja markkinoitavissa oleva

elamantyyli avataan seuraavaksi lukijalle tarkemmin.
MABI-malli urheilusuoritukset

MABI-mallissa urheilusuorituksen katsotaan pitavan sisallaéan ne tekijat, jotka maarittelevat
urheilijaa kilpailijana. Yksi keskeinen tekij on urheilullinen osaaminen, joka pitaa sisallaan
urheilijan urheilulliset saavutukset ja lajiin liittyvat taidot. Talldin urheilijan henkilébrandi
rakentuu hanen suorituskykynsd ja saavutustensa kautta. Toinen brandia rakentava
urheilusuoritukseen liittyva tekija on urheilijan erityinen kilpailusuoritukseen liittyva tyyli.
(Arai, Ko & Ross 2013, 101.) Urheilua seuraava yleisd pystyy varmasti sangen helposti
nimeamaan urheilijoita, jotka on helppo tunnistaa omasta persoonallisesta tyylistdéan
urheilutapahtumissa ja pelikentilla. Esimerkkina voisi mainita portugalilaisen jalkapalloilija
Cristiano Ronaldon ikonisen “Siuuuu” -huudon ja siihen liittyvan tuuletuksen, josta on tullut

globaali-ilmio. Alla olevassa kuvassa Ronaldo ponnistaa tuuletuksessa.
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Kuva 1. Cristiano Ronaldon tuuletus (Ronaldo 2023)

Ronaldo on kertonut kyseisen tuuletuksen saaneen alkunsa spontaanisti. Ajan myota siita
on rakentunut globaali-ilmi6, joka on tunnistettava osa Ronaldon henkilébrandid (Anka
2022). Lisaksi urheiluhenkisyys ja siihen liittyvat tekijat kuten reiluus ja kilpailun
kunnioittaminen rakentavat urheilijan henkilébrandia. Viimeinen tekija, joka vaikuttaa
urheilusuorituksen kautta urheilijan henkildbrandin rakentumiseen on urheilijan kilpailullinen
suhde muihin urheilijoihin. (Arai, Ko & Ross 2013, 101.)

MABI-malli vetovoima

Toisena ulottuvuutena MABI-mallissa mainitaan vetovoima. Talla Arai, Ko ja Ross
tarkoittavat urheilijan vetovoimaista ulkoista olemusta, johon he liittavat niin ulkonadn, ja
my6s ne piirteet, jotka luovat urheilijan tunnistettavan tyylin, seké fyysisen vetovoiman, joka
viittaa urheilijan kehoon. (Arai, Ko & Ross 2013, 101.) Urheilijan ulkoinen olemus on tarkea
osa urheilijan henkildbrandin rakentamista. Ulkonako tekee urheilijasta tunnistettavan ja voi
kerata paljon mediajulkisuutta. Muun muassa amerikkalainen urheiluun keskittyva julkaisu
Sport lllustrated julkaisi vuonna 2023 50 muodikkaimman urheilijan listan. Sen laadinnasta
vastasi vuonna 2023 yhdeksan henkilon raati. Vuoden 2023 listassa ex-tennispelaaja
Serena Williams sijoittui neljanneksi. Alla olevassa kuvassa on kaksi esimerkkia Serena
Williamsin Instagram postauksista, joissa ensimmaisessa han esittelee urheiluvaatteita ja

toisessa toimii muotibrandin kasvona.



19

@ serenawilliams © : ‘\) serenawilliams ©

Kuva 2. Australian open & A night to remember (Williams 2021 & 2024)

Raadin mielesta Serena Williams on urheilija, joka pystyy saumattomasti olemaan
muodikas niin tenniskentalld, kuin sen ulkopuolella. Raati oli myds sitd mielta, ettd Serena
pystyy itsevarmalla ja vaikuttavalla tyylikyydelldén ja esimerkillddn voimaannuttamaan
yleis6dan. (Sport Illustrated 2023.) Voikin sanoa, ettd ulkon&kd on keskeinen elementti
Serena Williamsin henkildbréndin rakentumisessa.

MABI-malli markkinoitavissa oleva elamantyyli

Kolmantena ulottuvuutena urheilijan henkildbréandin rakennuksessa on elamantyyli
(lifestyle) ja se, kuinka taméa elamantyyli on markkinoitavissa. Elaméantyylin katsotaan MABI-
mallissa koostuvan urheilijaan liittyvista, urheilun ulkopuolisista ominaisuuksista, jotka
luovat urheiljan arvoa ja persoonaa. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi urheilijan
elamantarinaa, sekd urheilijaa roolimallina. Lisaksi elamantyyliin liittyy myds urheilijan
suhdetoiminta niin fanien, sponsoreiden, kuin mediankin kanssa. (Arai, Ko & Ross 2013,
102.)

Urheilijan elamantarina voi olla esimerkiksi kertomus urheilijan matkasta lajinsa huipulle.
Nama tarinat voivat toimia arvokkaina tyOkaluina urheilijan markkinoinnissa ja
henkildbrandin luomisessa. Usein tarinat vastoink&ymisistd voittoon nayttavéat kiehtovan
yleisbd enemman kuin tasaisen nousun tarinat. Esimerkkind voisi mainita Zlatan

Ibrahimovicin tarinan ryysyistd rikkauksiin, joka on kuvattu kirjassa, “I Am Zlatan
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Ibrahimovic”. Kirja julkaistiin vuonna 2011. Sitd myytiin Ruotsissa yli 500 000 sidottua
kappaletta alle kahdessa kuukaudessa, mika teki siitd Ruotsin tdhdnastisesti nopeimmin
myydyn kirjan. Lisaksi kirjaa on myyty miljoonia kappaleita maailmanlaajuisesti. (Norstedts
Agency 2024.)

Yhteiskuntavastuu ja hyvantekevaisyys ovat myos keskeisessa roolissa vahvan
henkilébrandin rakentamisessa. Moni urheilija haluaa nykypéaivana toimia niin, ettd voisi
vaikuttaa  positiivisesti  hyvien  asioiden puolesta  esimerkiksi  osallistumalla
hyvantekevaisyystyohon. Taméan kaltaisen toiminnan voi katsoa olevan osa urheilijan
henkilobrandin rakennusta. Esimerkkind voisi mainita vaikkapa Valtteri Bottaksen
menestyksekkdan kalenteriprojektin, jonka tuloksena lahjoitettin 120 000 €
eturauhassyovan tutkimuksen edistdmiseen. (Kulta 2023.) Alla oleva kuva on Bottaksen

vuoden 2024 kalenterista.
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Bottas kertoo kalenterin tehdyn pilke silmakulmassa, humoristisella otteella, hyva asia
mielesséa (Kulta 2023). Edelld mainitun kaltainen hyvantekevaisyystyé muokkaa osaltaan
urheilijan henkilébrandia ja tuo esille brandin takana olevia arvoja ja merkityksia (Doyle,
Kunkel & Sangwon 2020a).

MABI-mallin mukaan on siis tarkeaa ymmartaa, ettd urheilijan henkildbrandi ei synny
ainoastaan urheillessa, tai urheilijan ulkonadn kautta, vaan lisdksi urheilijan persoonalla ja
elamantyylilla on suuri vaikutus henkilébrandin rakentumiseen. Elamantyyliin liittyvat tekijat
voivat vaikuttaa niin positiivisesti, kuin negatiivisesti urheilijan henkildbrandin
rakentumiseen. Jos urheilija rikkoo sosiaalisia normeja ja poikkeaa hyvaksytyista
kaytdstavoista, se vaikuttaa haitallisesti hanen henkildbréndiinsa. Rakentaessaan
henkilébrandidaan, urheilija sitoutuu ik&dan kuin yleiséonsa juuri henkilobrandinsa kautta.
Henkilobrandinsa kautta h&n lupaa yleistlleen tietynlaisen kokemuksen, oli sitten sitten
kyseessa urheiluun liittyvat suoritukset, ulkonakd, arvot, elamantyyli tai yhteiskunnallinen
vaikuttaminen (Arai, Ko & Ross 2013, 98-99.) .

3.3 Urheilijan henkilébrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttd on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvanut valtavasti.
Vuonna 2022 Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan 70 % kaikista suomalaisista
ja lahestulkoon kaikki nuoret suomalaiset kayttavéat sosiaalista mediaa (Tilastokeskus
2023). Sosiaalinen media on tehnyt henkildbrandin rakentamisesta ja vaikuttamisesta
helpompaa meille kaikille. Liséksi sosiaalisesta mediasta on tullut entistd useammalle
ansainta-alusta. Vuoden 2022 aikana jo noin 30 000 suomalaista sai ansioita tuottamistaan
verkkosisallgistd.  Vaikuttajamarkkinoinnista ~ onkin  tullut  kasvava  osa-alue

joukkoviestinnassa. (Saarenmaa 2023.)

Urheilijoita on fanitettu kautta aikojen. Sosiaalisen median kanavat ovat tuoneet fanitukselle
uusia savyja. Aiemmissa tutkimuksissa on noussut esille esimerkiksi se, etta sosiaalisen
median kanavista on tullut urheilijoille henkilokohtaisia alustoja, joiden avulla urheilijat ovat
enenevassa maarin yhteydessa yleisonsa kanssa ja tata kautta on myf6s syntynyt
parasosiaalista vuorovaikutusta ja uudenlaisia parasosiaalisia suhteita (Kim & Kim 2022).
Parasosiaalisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan tilannetta, jossa katsoja kokee, etta
mediassa esiintyva henkild kohdentaisi viestintansa juuri hanelle. Parasosiaalinen suhde
taasen tarkoittaa tilannetta, jossa katsoja on seurannut mediassa esiintyvda henkiloéa jo
pitkaan ja kokee pitkaaikaista kiintymysta hanta kohtaa. (Kim & Kim 2022.) Parasosiaalinen
ulottuvuus on yksi tekija, jonka vuoksi yritykset ovat aikaisempaa kiinnostuneempia
yhteistydsta vaikuttajien (esim. tunnettujen urheilijoiden) kanssa. Yhteistydsta vaikuttajien

kanssa onkin tullut yksi kasvava osa yritysten markkinointistrategiaa (Saarenmaa 2023).
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Yksi henkiloryhma, joka on hydtynyt erityisesti sosiaalisen median kayton kasvusta ovat
olleet henkildbrandidan rakentavat urheilijat. Verrattuna perinteisiin medioihin, sosiaalisen
median alustat ovat tarjonneet urheilijoille vaylan kertoa aikaisempaa enemman itsestaan,
ja juuri sellaisella tavalla, kuin urheilija itse haluaa. Samalla sosiaalisen median alustat ovat
tarjonneet yleisdlle mahdollisuuden paastd kurkistamaan uudella tavalla urheilijoiden

elamaan. (Sharifzadeh, Brison & Bennett 2021.)
3.3.1 Malli urheilijan henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa

Artikkelissaan: Athlete branding via social media: examining the factors influencing
consumer engagement on Instagram, Doyle, Kunkel ja Su tutkivat urheilijoiden
henkildbrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa ja keskittyivat Instagramiin
tutkittavana sosiaalisen median alustana. Tutkimuksessaan he yhdistivat Erving Goffmanin
itsensa esittdmisen teorian (the presentation of self) ja edellisessé kappaleessa esitellyn
MABI-mallin. (Doyle, Kunkel & Su 2020b.) Itsensa esittdmisen teorian mukaan, me voimme
esittdd erilaisia versioita itsestimme pyrkiessamme rakentamaan positiivista kuvaa
itsestamme. Goffman jakaa teoriassaan itsensa esittdmisen frontstage (nayttdmo)
presentaatioon ja backstage (takahuone) presentaatioon. Frontstage presentaatiot ovat
huolellisemmin suunniteltuja kuin backstage presentaatiot, jotka ovat spontaanimpia tapoja
esitelld itseaan. (Reichart Smith 2015, 343-344.) Edella esitelty MABI-malli taas maaritteli
urheilijan henkilébrandin keskeisiksi ulottuvuuksiksi edellisesséa kappaleessa selitetyt kolme
ulottuvuutta, urheilusuoritukset, vetovoiman ja markkinoitavissa olevan elamantyylin (Arai,
Ko & Ross 2013, 103).

Tutkiessaan urheilijoiden Instagram postausten sisaltéja Doyle, Kunkel ja Su kayttivat siis
apunaan seka itsensa esittdmisen teoriaa, ettd MABI-mallin ulottuvuuksia. Tutkimuksensa
pohjalta Doyle, Kunkel ja Su paatyivat lisaéamaan MABI-mallin ulottuvuuksiin  yhden
lisdulottuvuuden. Lisdéamaansa ulottuvuutta he kutsuvat urheilijoiden kayttdmaksi offstage-
sisalloksi (taustasisaltd). (Doyle, Kunkel & Su 2020b.) Talla offstage-sisallolla he tarkoittavat
siséltod, joka on tunnusomaista juuri sosiaalisen median alustoilla. Tama offstage-sisalto ei
keskittynyt urheilijan urheilu-uraan, tai urheilijan julkiseen persoonaan, vaan kuvaa
esimerkiksi urheilijan perhe-elamaa, tai harrastuksia, eli talléin kuvataan urheilijaa taysin

urheiluun liittymattdmassa ymparistossa (Doyle, Kunkel & Su 2020b.)

Tekemansa tutkimuksen lopputulemana Doyle, Kunkel ja Su rakensivat mallin, joka kuvaa
urheilijoiden henkilobrandaysta juuri sosiaalisessa mediassa. Malli analysoi urheilijoiden
sosiaalisen median kayttoda, tyypittelemalla sosiaalisen median julkaisuja siséllon mukaan.
Tyypittelyssa he siis kayttivat hyvaksi MABI-mallin ulottuvuuksia ja lisésivat niihin edella

kuvatun offstage sisallon (taustasiséaltd). Lisdksi malli pyrkii analysoimaan julkaisuihin
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littyvad markkinointi orientaatiota, sek&d analysoimaan yleisdn sitoutumista urheilijan
henkilébrandiin. (Doyle, Kunkel & Su 2020b.) Alla olevassa kuviossa esitellaan Doylen,
Kunkelin ja Sun urheilijoiden henkilobrandin rakennusta sosiaalisessa mediassa esitteleva

malli.

Sosiaalisen median sisélto [ Markkinointi orientaatio [ Yleistn sitoutuminen ]

N N\
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Kuvio 7. Malli urheilijan henkilobrandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa (Doyle,
Kunkel & Su 2020b)

Tutkiessaan urheilijoiden henkildbréandin rakennusta Instagramissa Doyle, Kunkel ja Su
huomasivat, etta sisaltotyypilla nayttdd olevan vaikutusta yleison sitoutumiseen
tarkasteltaessa urheilijoiden tekemid Instagram postauksia. Urheilusuorituksiin liittyvat
postaukset synnyttivat tehdyn tutkimuksen mukaan enemman seuraajien sitoutumista
urheilijoiden henkilébrandiin kuin vetovoima, markkinoitava elamantyyli, tai offstage sisalto.
Sitoutuminen nakyi seka tykkayksind, ettd kommentteina. Lisaksi muiden urheilijoiden
(tassé tapauksessa joukkuekavereiden) esiintyminen postauksissa vaikutti positiivisesti
tykkaysten maaraan ja myos kaytettyjen kuvien korkealla laadulla oli yleison sitoutumiseen
positiivinen vaikutus. Samassa tutkimuksessa analysoitiin my6s tekijoita, jotka nayttavat
vaikuttavan negatiivisesti vuorovaikutukseen. Yksi tekija, joka nousi esiin oli hashtagien
kayttdminen julkaisuissa. Se naytti vaikuttavan negatiivisesti vuorovaikutukseen tehden

yleisdsté passiivisemman. (Doyle, Kunkel & Su 2020b.)
3.3.2 Instagram sosiaalisen median alustana

Koska taman tutkimuksen empiirisessa osassa keskitytddn analysoimaan urheilijoiden
henkildbrandin rakentamista Instagramissa, niin tastd johtuen seuraavaksi esitelldan
tarkemmin sitd, kuinka Instagram toimii sosiaalisen median alustana ja sita, kuinka

vuorovaikutusta ja sitoutumista voidaan mitata Instagramissa.

Instagram on ilmainen valokuvien ja videoiden jakamissovellus. Sen perusti vuonna 2010

Kevin Systrom ja sovelluksen nimi oli alun perin Burbn. Palvelu sai nopeasti suosiota ja
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miljoonan kayttajan raja rikkoutui jo joulukuussa 2010. Mydhemmin palvelun nimi muuttui
Instagramiksi. Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla huhtikuussa 2012. Nyky&aan
Instagram on osa yhdysvaltalaista media-alan yritys Metaa. Instagram on pyrkinyt vuosien
varrella uusiutumaan ja lisaddmaan uusia ominaisuuksia pysyakseen mukana entista
kovemmassa sovellusten valisessa kilpailussa kayttgjistéa. (Baalbaki-Yassine, Gilliard &
Hoffman 2023, 1-2.)

Instagramin kayttajat voivat ladata kuvia tai videoita Instagramissa ja nain tehdessaéan jakaa
ne seuraajiensa kanssa tai jakaa ne valitulle ystavalle, tai ystavaryhmaélle. Instagramin
kayttajat voivat myos katsella, kommentoida ja tykata Instagramissa jaettuja postauksista.
Kuka tahansa 13-vuotias tai sita vanhempi voi Iluoda tilin rekister6imalla
sahkopostiosoitteen ja valitsemalla kayttajanimen. (Meta 2024d.) Instagram on sovellus,
jossa kayttaja voi seurata muita kayttajia, kuten julkisuuden henkilgita, ilman etta nama
seuraavat takaisin. Toisin kuin Facebookissa, Instagramissa seuranta ei ole
vastavuoroista. Meta kertoo Instagramin olevan paikka: "joka inspiroi kayttdjia joka paiva.
Luomme turvallista ja osallistavaa yhteisdd, jossa kayttajat voivat ilmaista itsedén, tuntea
olevansa lahella itselleen tarkeita henkildita ja tehda intohimostaan ammatin.” (Meta
2024e).

Instagramissa julkaiseminen

Instagram tarjoaa kayttgjilleen erilaisia helppoja tapoja jakaa siséltba ja olla
vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Alla olevassa tekstissa on kuvattu lyhyesti keskeisia
Instagramissa julkaisemiseen liittyvid toimintoja. LIsaksi alla olevassa kuvassa on esitelty,

miltd nama keskeiset julkaisemiseen liittyvat toiminnot Instagramissa nayttavat.

Kuva 4. Inastagram feedi, reels, story ja live (Meta 2024b)

Instagram feed: eli Instagram sydte, on ensimmainen nakyma, jonka tililla vierailija

nakee. Se on nakyma, jossa tilin omistajan julkaisemat kuvat ja videot nakyvat. Feedissa
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nakyvat yksittdiset kuvapostaukset, karusellipostaukset (eli postaukset, joissa voi olla 10 eri
kuvaa tai videota yhdessé postauksessa) ja videopostaukset. Feedissa néhtavat julkaisut

ilmestyvat myags tilin seuraajan uutissyttteeseen.

Reels-videot (kelat): Reelsit taasen ovat lyhyita enintdan 90 sekunnin pituisia videoita.
Naihin Iyhyisiin videoihin on my6s mahdollista lisata tehosteita, musiikkia tai alkuperaisen
aaniraidan. Reelseja on mahdollista sisallyttda Instagram feediin, mutta reels-videot

nakyvat myos omalla valilehdella.

Story (tarina): Tarinat ovat julkaisuja, jotka ovat nakyvilla ainoastaan 24 tunnin verran. Ne
ovat siis valiaikaisia julkaisuja, jotka katoavat itsestddn 24 tunnin maaraajan paatyttya.

Intagramin kayttaja I10ytaa tarinat ympyrdind oman feedinsé ylaosasta.

IG-livet: IG-livet ovat reaaliaikaisia videoita, joiden avulla Instagramin kayttaja voi olla
yhteydessd seuraajiinsa reaaliaikaisesti. Nama IG-live lahetykset myds tallentuvat
automaattisesti kayttajan livearkistoon, josta sen voi jakaa, tai josta sen voi nayttaa
uusintana. (Meta 2024d.) (Meta 2024g.)

Erilaisten sisaltotyyppien liséksi Instagramissa julkaisijan on tarkeaa ymmartaa myos
hashtagien (aihetunniste, avainsana) ja geotagien (paikkatunniste) merkitys Instagramissa
julkaistaessa. Seka hashtagien, etta geotagien kaytto voi auttaa laajentamaan yleista, seka

lisddmaan julkaisijan nakyvyytta Instagramissa.

Hashtagit ovat aihetunnisteita, eli avainsanoja, joita kdytetdan Instagramissa. Yhdessa
julkaisussa voi kayttdd enintddn 30 hashtag-avainsanaa. Naiden avainsanojen avulla voi
korostaa tiettyd teemaa, tai aihetta julkaisussa. Ne auttavat myos tunnistamaan julkaisun,
mika taasen voi lisdtd nakyvyyttd ja auttaa tavoittamaan halutun kohdeyleison. (Meta
2024a.)

Geotagit eli sijaintitarrat, eli paikkatunnisteet on Instagram-toiminto, jonka avulla julkaisuun
voi liittAd halutessaan paikan, tai sijainnin. TA&ma antaa seuraajille lisatietoja julkaisun
tekopaikasta. Geotagien avulla voidaan saada my0s lisanakyvyytta paikallisesti. (Meta
2024a.)

Location story, paikkatarina on Instagramin ominaisuus, joka nayttaa kayttgjille tarinoita ja
tapahtumia lahelld heita. Kayttajat voivat nahda nama tarinat avatessaan Explore-osion ja
etsiessaan tiettya sijaintia. Tarinat ovat peraisin kayttdjilta, jotka ovat lisdnneet sijaintitarroja
omiin tarinoihinsa. Tama auttaa kayttajia 1oytamaan ja jakamaan paikallisia tapahtumia ja
kokemuksia muiden kanssa. Alla oleva kuva havainnollistaa sitd, kuinka paikkatarina nakyy

Instagramissa. (Meta 2024c.)
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Kuva 5. Paikkatarina Instagramissa (Meta 2024c)

Hashtag-story, hashtagtarinat, auttavat I0ytamaan ja jakamaan tarinoita Instagramin
Explore-osassa. Kun Instagramin kayttaja hyédyntaa explore-osassa valittuja hashtageja
etsiessaan sisaltva, niin han nakee tarinarenkaana tarinoita, joissa kaytetddn kyseista
hashtagia. Tama toiminto auttaa kohdentamaan sisallon hakua valittuihin aiheisiin (Meta

2024c). Alla oleva kuva havainnoistaa sitd, kuinka hashtag-tarina nékyy Instagramissa.
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Kuva 6. Hastag-tarina Instagramissa (Meta 2024c)
Kayttajakokemuksen parantaminen

Instagram pyrkii myos tekeméaan kayttajakokemuksesta paremman, tarjoamalla raataloitya
sisaltda ja mahdollistamalla helpon viestinndn muiden kayttajien kanssa.
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DM tai "Direct Message" on Instagramin yksityisviestitoiminto, jonka avulla kayttgjat voivat
lahettdd toisilleen tekstiviestejd, kuvia, videoita ja muita tiedostoja yksityisesti. Naita

yksityisviesteja voi lahettaa niin tutuille, kuin tuntemattomillekin kayttajille. (Meta 2024d.)

Search-toiminto (haku-toiminto) perustuu kayttajan syottdmiin hakusanoihin, tai tekstiin.
Hakutulokset muodostuvat raataldidysti kayttdjan mieltymysten ja aiemman Instagram
kayttaytymisen perusteella, perustuen aiempiin hakuihin, seurattuihin tileihin, tykéttyyn
sisaltoon. (Meta 2024d.)

Explore-sivu tarjoaa Instgramin kayttajalle sisaltva, kuten kuvia, videoita ja reelseja ja
tarinoita, jotka eivat ole kayttdjan seuraamia. Explore-sivu on raataloity jokaiselle kayttajalle

perustuen aikaisempaan Instagramin kayttéon. (Meta 2024d.)
3.3.3 Vuorovaikutus ja sitoutuminen Instagramissa

Seuraajien maara on yksi kriteeri, jolla voidaan mitata Instagram-tilin ja sita yllapitavan
henkilén suosiota. Mitd enemman seuraajia, sitéd houkuttelevampi henkilé on muun muassa
yhteistybkumppaneiden, tai vaikuttajamarkkinoinnin nakdkulmasta. (Ambarwati, Irawan &
Primasiwi 2020, 4.)

Instagramin kayttajat voivat sitoutua sisaltdihin eri toimintojen kautta. Téllaisia toimintoja
Instagramissa ovat esimerkiksi tykkaykset, kommentit, tallennukset, jaot ja vastaukset
(Meta 2024e). Kun tutkitaan vuorovaikutusta, tai sitoutumisastetta Instagramissa, niin
pelkké seuraajien maaran, tai tykkaysten laskeminen ei kerro sitoutumisesta parhaalla
mahdollisella tavalla. Sitoutuminen (engagement) tarkoittaa sitd, kun joku aktiivisesti
sitoutuu jaettuun sisaltoéon. Kun analysoidaan esimerkiksi henkilobrandaysta tai
vaikuttajamarkkinointia Instagramissa, niin sitoutumisaste (engagement rate) on yksi
keskeinen kaytdssa oleva mittari. Taméan mittarin avulla voidaan tarkastella sitd, kuinka
hyvin jaettu sisaltd tavoittaa seuraajat ja vastaa heiddn odotuksiaan ja tarpeitaan.

Sitoutumisaste kertoo siis siitd, millainen aineisto on seuraajien mielesta kiinnostavaa.

Sitoutumisaste lasketaan ottamalla huomioon kaikki tilin osakseen saamat reaktiot
(tykkaykset, kommentit, jaot). Reaktiot taasen jaetaan tilin seuraajien lukumaaralla. Ta&man
jalkeen tulos kerrotaan sadalla, jotta se selkeyden vuoksi voidaan esittaa prosentti-lukuna.

Alla olevassa kuviossa esitelldan sitoutusmisasteen laskentakaava.
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_ . Vuorovaikutus (tykkaykset, kommentit, jaot)
Sitoutumisaste =

Seuraajat

Kuvio 8. Situoutumisaste

Jos sitoutumisaste jaa alle 1%, niin sita voi pitda matalana. Yli 5 % sitoutumisaste taasen
kertoo erittidin korkeasta sitoutumisasteesta. Kun sitoutumisaste asettuu valille 1-5 %, on
kyseessa keskiverto / hyva sitoutumisen aste. Sitoutumisastetta ei tarvitse lahtea
laskemaan Instagram-tilin perustamisesta saakka, vaan tutkittavan aikajanan voi rajata
kasittamaan esimerkiksi viimeisen kuukauden. Matala sitoutumisen taso viittaa siihen, etta
katsoja ei pida jaetusta sisallostd, tai suurin osa seuraajista on passiivisia. (Ambarwati,

Irawan & Primasiwi 2020, 5.)
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4 Empiirinen tutkimus ja tiedon analysointi
4.1 Empiirisen tutkimuksen suunnittelu

Tassa kappaleessa esitelldan lukijalle se, kuinka tdméan tutkimuksen empiirinen osa
suunniteltiin ja toteutettiin. Kappaleen lopussa esitellddn empiirisen tutkimuksen tulosten

analyysi.
Instagram tutkimuskohteena

Tassa tutkimuksessa pyrittin ymmartamaan sitd, kuinka urheilijat hydodyntavat sosiaalista
mediaa rakentaessaan henkilobrandiaan. Tutkimusta rajattin niin, ettd keskityttiin
tutkimaan neljan valitun urheilijan henkildbrandin rakennusta yhdella valitulla sosiaalisen

median alustalla, tassa tapauksessa Instagramissa.

Urheilijoiden henkilébrandin rakennusta paadyttiin tutkimaan juuri sosiaalisessa mediassa
Siitd syysta, etta sosiaalisten media tavoittaa Suomessa suuren joukon ihmisia, silla
sosiaalisen median kaytté on Suomessa runsasta ja laajalle levinnytta. Tilastojen mukaan
Suomessa lahes kaikki alle 45-vuotiaista ja yli 10-vuotiaisiin kayttavat sosiaalista mediaa.
Ainoastaan vain 15 prosenttia yli 10-vuotiaista suomalaisista ei ole sosiaalisen median
kayttaja. Sen liséksi, ettd sosiaalisen median kaytté on Suomessa laajalle levinnyttd, on se
myos intensiivista, Tilastojen mukaan suomalaiset sosiaalisen median kayttajat kayttavat
sitd useita kertoja paivassd, osan kayttdjien kayttéa voisi kuvata jopa jatkuvaksi.
(Tilastokeskus 2023a.) Edella esitettyjen tilastotietojen perusteella voi olettaa, etta
sosiaalisen median alustat ovat Suomessa tarkeitd urheilijoiden henkilébrandin

rakennuksen alustoja, silla niiden kautta saavutetaan laaja yleiso.

Instagram valikoitui tutkittavaksi sosiaalisen median alustaksi useastikin syysta. Instagram
on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista niin maailmanlaajuisesti, kuin myos
Suomessa. Vuonna 2023 Meta-konsernin Instagramilla oli 1,35 miljardia kuukausittaista
aktiivista kayttajaa maailmanlaajuisesti. Vuoteen 2025 mennessd ennustetaan, etta
Instagramilla tulisi olemaan maailmanlaajuisesti noin 1,44 miljardia kuukausittaista aktiivista

kayttajad. Luku vastaisi 31,2 prosenttia maailman internet-kayttajista. (Statista 2024a.)

Suomessa vuonna 2022 tehdyn tutkimuksen mukaan viestisovellus WhatsApp oli suosituin
suomalaisten kayttama sosiaalisen median alusta, jopa 62% suomalaisista kaytti sita
paivittdin vuonna 2022. Myds Facebook, YouTube ja Instagram nousivat tutkimuksessa
merkittaviksi suomalaisten kayttdmiksi sosiaalisen median alustoiksi. Instagram jakoi
YouTuben kanssa kolmannen tilan kun tutkittin eri alustojen paivittaista kayttdastetta
(Statista 2024b.)
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Meta ei julkaise tarkkoja kayttajamaaria liittyen Instagramin kayttdon Suomessa. Mutta
Datareportalin koostamien tietojen perusteella Instagramilla olisi ollut noin 2,3 miljoonaa
kayttajad Suomessa vuoden 2023 alussa. Saman tutkimuksen mukaan Instagramin
mainoskattavuus oli vuoden 2023 alussa noin 41,5% koko Suomen vaestdstd. Lukuja
tutkittaessa on my0s hyva pitda mielessa se, ettd Instagramin kayttdé on rajattu yli 13-
vuotiaille. (Datareportal 2024.) Edellisten tilastotietojen perusteella voi olettaa, etta
Instagram sosiaalisen median alustana on erittdin suosittu Suomessa ja tavoittaa nain ollen

laajan yleison.

Instagramin valintaa tutkimuskohteeksi tukevat siis seka alustan suosio, ettd suuri
kayttajamaara. Tama lisdksi aikaisemmissa tutkimuksissa on noussut esiin Instagramin
visuaalisuus ja juuri visuaalisuuden tarkeys rakennettaessa urheilijoiden henkilébréndeja
sosiaalisen median alustoja hyddyntéden (Doyle, Kunkel & Su 2020b, 1). Kaikkien edella
mainittujen seikkojen perusteella (Instagramin suosio ja suuri kayttajamaara, seka
Instagramin visuaalisuus) juuri Instagram valikoitui tutkittavaksi sosiaalisen median

alustaksi tdssa tyossa.
Seurattavien urheilijoiden valinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia kuinka urheilijat kayttavat Instagramia
henkilébrandinsa rakentamiseen. Tutkimukseen mukaan valittiin seuraavat nelja urheilijaa:
lumilautailija Rene Rinnekankangas, aituri Noora-Lotta Neziri, frisbeegolffari Vaindé Makela

ja salibandyn pelaaja Aki Karjalainen.

Kyseiset urheilijat valikoituivat mukaan kahdesta syystd, heilla kaikilla on Suomen
mittapuulla suurehko maaréd seuraajia. Heidat on joko mainittu Suomen kaupallisesti
kiinnostavimpien urheilijoiden listalla (Perttunen 2023), tai heiddn onnistunutta
henkildbrandaystdan on tuotu esille tiedotusvélineissa viime aikoina (Tiira 2024). Jotta
aineistosta tulisi monipuolinen, yhtena valintaperusteena toimi myos se, etta kaikki valittavat

urheilijat edustavat eri urheilulajeja.

Koska tutkimukseen valittujen urheilijoiden maara on rajattu vain neljaan, niin tarkoitus ei
ole tehda aineiston pohjalta vahvoja yleistyksia liittyen urheilijoiden henkilébrandin
rakentamiseen Instagramissa. Vaan pyrkimyksena on ennen kaikkea kasvattaa aiheeseen
littyvda ymmarrystad ja pyrkia tekemaan valittuun ilmiéon (urheilijoiden henkildbrandin

rakentaminen Instagramissa) liittyvia huomioita keratyn aineiston pohjalta.
Tiedonkeruu

Taman opinndytetyon tiedonkeruuprosessi alkoi aiheen valinnalla ja teoriaosan
rakentamisella. Tyon teoria osa keskittyi kasittelemaan henkildbréandaystd, urheilijoiden
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henkilobrandaysta ja urheilijoiden henkilobrandaysta Instagramissa. Tytn empiirisessa

osassa seurattiin kuukauden ajan neljan valitun suomalaisen urheilijan Instagram-sivuja.

Taulukko 2. Opinnaytetydn tiedonkeruu

Aika: Mita tehtiin:

Tammikuu - maaliskuu | Aiheen valinta ja tyon teoriaosan rakentaminen
2024

Maaliskuu — huhtikuu | Tydn teoriaosan viimeistely ja empiirisen osan
2024 suunnittelu

Huhtikuu 2024 Tiedonkeruu, valittujen urheilijoiden Instagram-

sivujen seuranta

Toukokuu 2024 Tiedon analysointi ja johtopaatokset

Valittujen urheilijoiden Instagramin kayttda seurattiin pdivittdin kuukauden ajan alkaen
1.4.2024 ja paattyen 30.4.2024. Kaikki valittujen urheilijoiden kuukauden aikana tekemat
Instagram-julkaisut kerattiin analysoitavaksi.

Aineiston analysoinnin suunnittelu

Aineiston analysoinnin suunnittelun pohjana toimi tydn teoriaosa. Teoriaosan kautta syntyi
ymmarrys Instagramista sosiaalisen median alustana. Liittyen Instagramin erityispiirteisiin,
tutkittavan Instagram-sisallon analysoinnissa kaytettiin luokitteluapuna Instagramin erilaisia
julkaisutyyppeja: julkaisu, reels (kela), tarina, IG-live. Siséaltba kategorisoitin myos

julkaisutyylin mukaan: kuva, video, tai repostaus.

Lisaksi analysoitiin valittujen urheilijoiden Instagram-julkaisujen sisaltéa. Valittujen neljan
urheilijan Instagram-julkaisujen sisaltdéa luokiteltiin teoriaosassa esitellyn, urheilijan
imagomallin, eli niin kutsutun MABI-mallin avulla. Kuten teoriaosasta kay ilmi, Mabi-malli
jakautuu kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat urheilusuoritukset, urheilijan vetovoima ja
markkinoitavissa oleva elaméntyyli. Luokitteluun lisattin  viela kaksi muuta
luokittelukategoriaa, offstage (eli taustasisaltd) ja mainossisaltd. Offstage (eli taustasisalto)
esiteltiin tyon teoriaosassa, se perustuu Doylen, Kunkelin ja Sun tutkimuksessa esiin
nousseeseen tarpeeseen lisdtda MABI-mallin ulottuvuuksiin offstage-siséltokategoria

analysoitaessa urheilijoiden julkaisemaa Instagram siséltéd. Tutkimuksessaan he
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huomasivat urheilijoiden julkaisevan Instagramissa myos sisaltda, joka ei liity lainkaan

heidan urheilija-persoonaansa. (Doyle, Kunkel & Su 2020b.)

Vaikka Mabi-mallin markkinoitavissa olevaan elamantyyli -kategoriaan kuuluu urheilijan ja
yhteistydkumppanien suhde niin, tassa tydssa lisattin oma luokittelukategoria urheilijan
Instagram-sivulla julkaistulle mainossisall6lle. Tama siksi, etta nain pystyttiin analysoimaan
helpommin mainossiséllon maardd kunkin urheilijan Instagram-sivuilla. Mainossiséllén
maaraa voi pitdd yhtena tekijana, joka kertoo siita, kuinka valitut urheilijat hyddyntaneet

henkildbrandidan ja luoneet yhteistydsuhteita yritysten ja muiden toimijoiden kanssa.

Taulukko 3. Sisaltbanalyysissa kaytetyt kategoriat

Sisdltdanalyysissa kiytetyt kategoriat

Urheilusuoritukset:

Urheilulliset saavutukset
sKilpailusuontukseen liittyvat entyispiirteet
sUrheiluhenkisyys

sKilpailullinen suhde muihin urheilijoihin

Vetovoima:
sUlkondkd
+Tunnistettava tyyli
*Fyysinen vetovoima

Markkinoitavissa oleva elamantyyli:
sEldmantanna

+Urheilija roolimallina

*Suhde faneihin

+Suhde yhteistydkumppaneihin

Taustasisalto (offstagesisalto)

Mainossisiltd

Yll& olevassa taulukossa on koottu yhteen tassd tydssa kaytetyt Instagram-julkaisujen

sisallon analyysissa kaytetyt kategoriat.
4.2 Tiedon analysointi

Kun tutkitaan sisalt6ja, niin tutkittavaa aineistoa on tiivistettdvad ja kategorisoitava.
Alasuutarin (2011) selittad, ettéd analyysin suorittaminen tapahtuu kaytanndssa kahdessa
vaiheessa. Ensin tulee koota tehdyt havainnot tiiviseen muotoon, ja sitten niita tulkitaan,
ikdan kuin pyrittaisiin "selvittam&an arvoitusta”. Jotta aineiston kerdaminen ja analysointi

sujui mahdollisimman hyvin, keréttiin aineisto seurantajakson aikana taulukkomuotoon.
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Tyo6n alla oleva osa esittelee keratyn aineiston, seka sen analysoinnin. Jokaisen urheilijan
kohdalla analysoidaan ensin heiddn Instagram-profiilinsa. Sen jalkeen esitellddn
taulukkomuodossa huhtikuun 2024 aikana keratty aineisto kunkin urheilijan Instagram-

julkaisuista. Lopuksi nostetaan esiin keskeisia 16ydoksia keratyn aineiston pohjalta.
Rene Rinnekangas Instagram-profiili

Rene Rinnekangas teki ensimmaisen Instagram-julkaisunsa vuonna 2013 ja on sittemmin
saavuttanut 159 000 seuraajaa seka julkaissut 541 postausta. Hanen kayttdjanimensa
Instagramissa on renerinnekangas. Rinnekangas ei kayta profiilissaan erityista hashtagia.
Profiilikuvassaan Rinnekangas poseeraa istuen kivelld aurinkolasit paassa ja tennarit
jalassa, hymyillen kameralle. Taustalla nakyvat pilvet ja maiseman &aériviivat. Kuvasta ei
kay suoraan ilmi, ettd han on lumilautailija. Alla on kuvakaappaus Rinnekankaan Instagram-

profiilista.

renerinnekangas @ Seuraa Lahets viesti
541 julkaisua 159 t. seuraajaa 1082 seurannassa

Rene Rinnekangas
@monsterenergy | @romesnowboards |@oakleysnowboarding | @vanssnow | @ponsse_plc |
@varteyhtiot | @saastopankki

@ youtu.be/lJ-09aciF8A

Kuva 7. Rene Rinnekangas Instagram-profiili (Rinnekangas 2024)

Esittelytekstissdan Rinnekangas ilmoittaa olevansa urheilija ja on lisannyt linkit seitseman
yhteistybkumppaninsa Instagram-sivuille. Naista kolme on suomalaisia (Ponsse, Varte,
Saastépankki) ja  nelja  ulkomaalaisia ~ (Monsterenergy, Romesnowboards,
Oakleysnowboarding, Vanssnow). Lisaksi han on liittdnyt esittelytekstiinsa linkin YouTube-
videoon nimeltda SUGARED | RENE RINNEKANGAS SNOWBOARD. Rinnekangas ei ole
lisannyt profiilinsa korostettuja tarinoita.

Seurantajakson analyysi, Rene Rinnekangas

Alla olevaan taulukkoon on keratty keskeiset tiedot Rene Rinnekankaan Instagram-

julkaisuista huhtikuussa 2024.

Taulukko 4. Rene Rinnekangas Instagram-julkaisut, huhtikuu 2024



Seurantajakso, Rene Rinnekangas

Postauksien lukuméaara

Postausten lukumaara yhteensa 10
= noin 1 postaus joka 3 paiva

Julkaisutyyppi

Instagram tarinat 8
instagram reels 2

Julkaisutyyli

Kuvat 4

Videot 2

Repost 3
Boomerang video 1

Sisaltétyyppi

Elamaéantyyli 2
« Kuvia ennen laskua kavereiden
kanssa
Taustasisalté 5
* Matkalla Alaskassa
Mainossiséltd 3
* Yhteistyd Monster Energyn kanssa

Kolme eniten kdytettyd hastagia

#mosterenergy, #snow, #snowboard

Tykkaykset

keskiarvo / julkaisu 5039

Kommentit

keskiarvo / julkaisu 57

Sitoutumisaste

3,2%
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Rinnekankaan Instagram-aktiivisuus oli vahaista huhtikuussa 2024. Huhtikuussa 2024
hanen tililldaan julkaistiin vain 10 kertaa, joista 8 oli Instagram-tarinoita ja 2 Instagram-
reelseja. Julkaisutahti on melko vaatimaton verrattuna muihin seurattuihin urheilijoihin.
Julkaisujen painopiste seurantajaksolla oli selvasti Instagram-tarinoissa, jotka muodostivat
80 % kaikista julkaisuista. Tarinat eivat tarjoa pitkaaikaista nakyvyytta, vaan katoavat 24-
tunnissa. Tama viittaa siihen, ettd Rinnekangas jakaa talla hetkelld Instagramissa silloin

talléin hetken fiiliksia, eika nayta panostavan pysyvaan sisaltéon.

Huhtikuussa 2024 Rinnekangas ei julkaissut lainkaan omaa videosiséltda, vaan kaikki
videosisallot olivat yhteistydyritys Monster Energy brandin uudelleenjulkaisuja. Taméa

korostaa yhteistydyrityksen nakyvyytta hanen tilillaan ja viestii vahvasta sponsorisuhteesta.

Seurantajakson ulkopuolelta voisi mainita, ettd Rinnekangas julkaisi 21. maaliskuuta 2024
oman videonsa. Se sai valtavasti huomiota, 260 151 tykkaystad ja 1 309 kommenttia,
sitoutumisasteen ollessa 164,4%. Video esitteli Rinnekangasta laskemassa itse tehtya
rataa metsasta autotien reunaan ja siitd maantiesillan alle, paatyen tekemaéan voltin sillan
pylvadn kautta. Nayttda siltda, ettd Rinnekankaan seuraajat ovat erittdin aktiivisia ja

kiinnostuneita hanen itsensa julkaisemasta autenttisesta lumilautailu siséllosta.

Vahaisesta Instagram-aktiivisuudesta huolimatta, voi sanoa, ettd Rinnekangas kuitenkin
hyodyntaa Instagramia henkilébrandinsa rakentamiseen. Talla hetkella pysyva sisalté on
vahvasti yhteydessa yhteistyoyritys Monster Energy brandin kanssa. Henkilokohtaise mpi
siséltdo talla hetkelld keskittyy nopeasti poistuvaan tarina-sisaltoon. Rinnekankaan
seuraajakunta nayttaisi arvostavan Rinnekankaan pysyvaa autenttista videosisalt6a, joka
esittelee hanen lumilautailu taitojaan. Tamén kaltaista urheilijan henkildbrandia suoraan

voimistavaa sisaltda Rinnekangas julkaisee harvakseltaan.
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Noora-Lotta Neziri Instagram-profiili

Noora-Lotta Neziri julkaisi ensimmaisen Instagram-postauksensa vuonna 2012. Talla
hetkella hanen tililldan on 89 400 seuraajaa ja 1 764 julkaisua. Nezirin kayttajatunnus on
hanen etunimiensa yhdistelma, nooralotta, ja linkki Threads-tiliin. Profiilikuvassaan Neziri
on juoksutrikoossa, toinen kdsi maassa ja katse suunnattuna kameraan. Juoksutrikoossa
ja sukissa nékyy Nezirin sponsorin, Puman logo. Kuvasta nékee heti, ettd Neziri on

yleisurheilija. Alla on kuvakaappaus Nezirin Instagram-profiilista.

nooralotta & Seuraa Lihets viesti

1764 julkaisua 89,4 t. seuraajaa 1126 seurannassa

NOORALOTTA NEZIRI, OLY

@ nooralotta

-+ -92

fKOlympian/hurdles

PB 1281 & 7.91

RMaster of Economic Sciences

K FEECN

Lifept.2 & Traveling #F Sports 2 Training pt. 2 Ruokailut &% Puma®y Home.()

Kuva 8. Noora-Lotta Neziri Instagram-profiili (Neziri 2024)

Nezirin bio kertoo hanen olevan urheilija. Han on lisdnnyt esittelytekstiinsd Suomen ja
Albanian liput, korostaen sukujuuriaan ndihin molempiin maihin. Esittelytekstissd on myos
hé&nen syntymavuotensa (-92) ja tietoa hanen urheilijataustastaan. Neziri mainitsee
olevansa olympiaurheilija ja aitajuoksija, ja esittelee henkilokohtaiset ennatystuloksensa.
Lisdksi han on merkinnyt koulutustaustansa: Master of Economic Sciences. Edella
mainittujen yhteyteen Neziri on lisdnnyt kuhunkin tekstiin sopivan emojin. Korostetuissa
tarinoissa Nezirilla on monipuolista sisaltda eri teemoista, kuten matkailusta, treenauksesta,
ruoasta, asumisesta ja yhteistydkumppaneista, kuten Puma ja Foodin. Korostetuissa
tarinoista I0ytyy myos eksklusiivinen nimella oleva nosto. Sen kautta paasee tilaamaan ja

nakemaan vain tilaajille suunnattua sisaltoa.
Seurantajakson analyysi, Noora-Lotta Neziri

Alla olevaan taulukkoon on keratty keskeiset tiedot Noora-Lotta Nezirin Instagram-

julkaisuista huhtikuussa 2024.

Taulukko 5. Noora-Lotta Neziri Instagram-julkaisut, huhtikuu 2024



Seurantajakso, Noora-Lotta Neziri

Postauksien lukumaara

Postausten lukumaara yhteensa 133
= yli 4 julkaisua / paiva

Julkaisutyyppi

Instagram julkaisut 19
Instagram tarinat 101
instagram reels 13

Julkaisutyyli

Kuvat 77
Videot 32
Repost 24

Siséltotyyppi

Urheilusuoritukset 35
* Paljon sisaltéa harjoituksista
Vetovoima 14
e Kuvia mm erilaisissa
urheiluasuissa
Elamantyyli 2
e Esim. tarinaa sairastelun jalkeen
Taustasisalté 36
* Moninaista siséltéa, ystavien
kanssa syomassa, Sasu Salinin
pelissa
Mainossisaltd 46
e 20 eri yritysyhteistyétahoa,
suurimmat yritykset Puma,
Samsung, Hartwal. Aktiivinen
yhteisty6é Koro:n kanssa
(pitkaansailyvat elintarvikkeet
saastépakkauksissa)

Kolme eniten kaytettya hastagia

#hurdles, #runnergirl, #korosuomi

36

Tykkéaykset keskiarvo / julkaisu 4301
Kommentit keskiarvo / julkaisu 70
Sitoutumisaste 4,9%

Huhtikuussa 2024 Noora-Lotta Neziri oli erittain aktiivinen Instagramissa, tuottaen sisaltoa
monipuolisesti ja runsaasti. Neziri julkaisi keskimaarin yli neljd kertaa paivassa, mika on
huomattava maard. Naihin julkaisuihin sisaltyi 101 Instagram-tarinaa, 19 varsinaista
julkaisua ja 13 reels-videota. Voisi sanoa, ettd Neziri sitoutunut viestimaan seuraajilleen,

jotka voivat odottaa sisdltta jopa usean kerran paivassa.

Sisallén teemoissa yhtena korostui mainossisalto ja toisena urheiluun liittyva sisaltd. Neziri
jakoi paivittdin sekd mainossisaltda, ettéa urheiluun liittyvaa sisaltva. Neziri jakoi paljon
harjoitteluvideoita ja -kuvia, jotka esittelivdt hdnen juoksu- ja voimaharjoitteluaan. Tama
korostaa hanen ammattiurheilijaidentiteettiadn ja antaa seuraajille mahdollisuuden

kurkistaa hanen paivittdiseen elamaansa ja harjoitusrutiineihinsa.

Noora-Lotta Neziri julkaisi 9.4.2024 videon, jossa han tekee leikkimielista [ammittelytreenia
yhdessa aitajuoksija Lotta Haralan kanssa musiikin tahdissa. Julkaisu sai 8 276 tykkaysta
ja 71 kommenttia, sitoutumisasteen ollessa 9,3 %. Tama oli seurantajakson aikana eniten

vuorovaikutusta aikaansaanut postaus Nezirin Instagram-sivulla.

Neziri oli ainoa seurannassa oleva urheilija, joka julkaisi sdanndllisesti myds puhtaasti

ulkonakoon liittyvaa sisaltéd. Puhtaasti ulkonakdon liittyvissa julkaisuissa han poseeraa
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iltapukupaalla, tai esittelee pukeutumistyyleja. Huhtikuun aikana Neziri julkaisi paivittain
myds suoraan urheiluun liittymatonta taustasisaltod. Taméa toi Neziristd esille myods
henkilokohtaisemman, urheiluun liittymé&ttéman puolen. Liséksi hén oli ainoa urheilija, jonka
Instagram-sivulta 10ytyi linkki eksklusiiviseen sisaltoon. Tama eksklusiivinen sisaltd voi
auttaa Nezirid rakentamaan yhteisda seuraajiensa kanssa ja voi my6s auttaa kasvattamaan

seuraajien sitoutumista.

Nezirin Hashtagien kayttod oli monipuolista, kattaen seka urheiluun liittyvat aiheet (#hurdles,
#runnergirl) ettd sponsorien nakyvyyden lisddmisen (#korosuomi). Hashtagien kaytto
auttaa Neziria rakentamaan henkilokohtaista brandidén urheilijana samalla kun se tukee
hanen sponsoreitaan. Neziri teki yhteistydta 20 eri yrityksen kanssa, joista merkittavimpia
olivat Puma, Samsung ja Hartwall. Erityisen aktiivista yhteistyd nayttdd olevan

elintarvikealalla toimivan Koro-yrityksen kanssa.

Noora-Lotta Neziri on erittdin aktiivinen ja monipuolinen Instagramin kayttaja. Hanen
siséltonsa kattaa seka urheilulliset ettd henkilokohtaiset teemat, ja hdn on tehokkaasti
littdnyt sponsoriyhteisty6t osaksi julkaisujaan. Instagram nayttaa olevan hanelle tarkea
kanava urheilijan henkilobrandin rakentamisessa, mutta samalla myds ansaintavéline.
Koska julkaisutahti on nopea ja ammattiurheilijan arki on yleensa kiireista, voi mygs olettaa,

ettd hanelld on varmasti taustatukea Instagramin yllapitamisessa.
Vaind Makela Instagram-profiili

Vain6é Makelan ensimmainen Instagram-postaus on vuodelta 2014, ja talla hetkella hanella
on Instagramissa 51 400 seuraajaa ja 330 julkaisua. Han kayttda kayttajatunnuksenaan
omaa nimeaan, makelavaino. Kayttajatunnuksen alta 16ytyy linkki, jota klikkaamalla péaatyy
Mékelan Threads-tilille. Makelan profilikuva on kasvokuva hanesta itsestaan.
Profiilikuvasta lajin harrastajat voivat tunnistaa Prodigy-brandin logon Makelan lippiksesta
ja nain yhdistad hanet frisbeegolfiin. Prodigy tuotemerkin alla valmistetaan muun muassa
frisbeegolf kiekkoja ja reppuja. Mikaan muu kuin lippis ei profiilikuvassa ei viittaa Makelan

frisbeegolf taustaan. Alla on kuvakaappaus Méakelan Instagram-profiilista.
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makelavaino & Seuraa Lihets viesti

330 julkaisua 51,4 t. seuraajaa 522 seurannassa

@ makelavaino

@ Finnish Champion 2021

@ European Champion U19

@ 4x Finnish Pro Tour Champion

@ Business inquiries: sanna@hirsimaki.net
@ linktr.ee/Vaino_makela

O3 @

S2433 Presidents Cup Worlds 19 European Op...

Kuva 9. Vaind Makela Instagram-profiili (Makela 2024)

Bio-osiossaan Makela tuo esille parhaat urheilusaavutuksensa ja yhteystiedot mahdollisia
yritysyhteisty0 yhteydenottoja varten. Hanen profiilistaan 16ytyy myos Linktree, jossa on
linkit hanen somekanaviinsa (TikTok, Instagam ja Youtube). Linktreesta l6ytyy myos
muutama muu Mékelan valitsema linkki. Korostettuihin tarinoihin Makel&a on nostanut muun
muassa viestin seuraajille off season 23-24 -kaudelta ja postauksia 2019 President Cupista.
Seka Linktreen linkit, etté korostettuihin tarinoihin nostetut linkit ovat kaikki melko vanhoja,
eikd Makelda naytd paivittdvan niitd aktiivisesti. Mékela ei myoskaan nosta

yhteistydkumppaneitaan selkeasti esille profiilisivullaan.
Seurantajakson analyysi, Vainé Makela

Alla olevaan taulukkoon on keratty keskeiset tiedot Vainé Makelan Instagram-julkaisuista
huhtikuussa 2024.

Taulukko 6. Vaind Makelan Instagram-julkaisut, huhtikuu 2024
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Seurantajakso, Vainé Makeld

Postauksien lukumaara Postausten lukumaara yhteensa 35
= 1 julkaisu / paiva
Julkaisutyyppi Instagram julkaisut 3
Instagram tarinat 32
Julkaisutyyli Kuvat 14
Videot 8
Repost 13
Sisaltotyyppi Urheilusuoritukset 13

¢ Heittovideoita treenikierroksilta

¢ Urheilullisten saavutusten esittelya
Elamantyyli 6

e Kuvia uran alusta

¢ Suhde faneihin, fanien luoman sisallén

jakamista

Taustasisélto 8

e [Esim, syémdssa ystavien kanssa
Mainossisélto 8

¢ Oman signature-kiekon mainostaminen
3 eninten kéaytettyd Hastagia #prodigydisc, #prodigydisceurope, #powrgrip

Tykkaykset Keskiarvo / julkaisu 3120
Kommentit Keskiarvo / julkaisu 20
Sitoutumisaste 6,1 %

Huhtikuun 2024 aikana frisbeegolffari Vaind Makela julkaisi Instagramissa 35 kertaa.
Julkaisuja kertyi siis hiukan yli yksi paivaa kohden. Seurantajakson aikana lahes kaikki
julkaisut olivat tarinapaivityksia, jotka ovat seuraajien nahtavissa vain 24 tunnin ajan, jonka

jalkeen ne katoavat. Usein ndiden tarinapaivitysten luonne oli melko spontaani.

Noin kolmannes Makelan julkaisuista oli huhtikuussa repostauksia. Useat repostaukset
olivat fanien julkaisuja ja liittyivat Makeldn signature-kiekon kayttéon. Tekemalla
repostauksia Makela nayttad kannustavan seuraajiaan tuottamaan ja jakamaan sisaltta
Makelan tuotteisiin liittyen. Seuraajien tuottaman siséllén uudelleen julkaisemista voi pitda

tapana lisata nakyvyytté ja luoda positiivista brandi-imagoa ja suhdetta seuraajien kanssa.

Vainé Makela julkaisi 10.4.2024 Instagram-sivuillaan heittovideon. Video on kuvattu
USA:ssa, Arkansasissa, Jonesborossa. Videolla on kuvattuna Makelan onnistunut
avausheitto ja mainittu tarkalleen milla kiekolla (Fat Jordan 500 D2) heitto suoritettiin.
Julkaisusta Ioytyvat sekd #prodigydisc, etta #powergrip hastagit. Julkaisu kerasi 3 886
tykkaysta ja 25 kommenttia, sitoutumisaste on 7,6 %. Tama postaus sai seurantajakson

aikana aikaan eniten vuorovaikutusta Mékelan Instagram-sivulla.

Mékelan hashtagien kayttd on keskittynyt erityisesti yhteistyokumppaneiden nakyvyyden
lisddmiseen. Seurantajakson aikana eniten kaytetyt hashtagit kuten #prodigydisc,
#prodigydisceurope, #powrgrip viittaavat kaikki Makeldn sponsoreihin. Makeld lisaa
yhteistydkumppaneidensa tunnettuutta Instagram-sivuillaan. Juuri yhteisty6kumppaneiden
nakyvyyden kasvattaminen on usein keskeinen osa urheilijoiden sosiaalisen median

strategiaa.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etta VAaind Makela nayttdd kayttavan Instagramia
yhteisollisyyden rakentamiseen ja yhteistybkumppaneiden nékyvyyden edistamiseen.
Makelan julkaisuissa painottuu lyhytaikaisuus (stoorit) ja vuorovaikutteisuus (seuraajien
postausten jako). Makelan repostaukset liittyen omaan signature kiekkoonsa, voivat toimia
sysayksenda, joka houkuttelee muitakin seuraajia osallistumaan ja jakamaan omia

kokemuksiaan, samalla kun han vahvistaa omaa ja yhteistydkumppaneidensa brandia.
Aki Karjalainen Instagram-profiili

Aki Karjalainen on ollut aktiivinen Instagramissa vuodesta 2014. Talla hetkella hanella on
Instagramissa 26 600 seuraajaa ja 721 julkaisua. Hanen Instagram-kayttajatunnuksensa
on floorballgoalie_1. Se viittaa selke&sti hdnen roolinsa salibandymaalivahtina. Karjalaisella
ei ole kaytdssa Threads-sovellusta, eika niin ollen profiilista 16ydy linkkia siihen. Karjalaisen
profilikuva on puolivartalokuva, jossa han katsoo kameraan ja pitelee kasissaén
salibandymaalivahdin kyparad, mika heti paljastaa katsojalle hanen urheilijataustansa.
Lisaksi salibandya seuraavat tunnistavat myds lajin valitttmasti. Alla on kuvakaappaus

Karjalaisen Instagram-profiilista.

floorballgoalie_1 € Follow Message

721 posts 26.6K followers 50 following

Aki Karjalainen

©es6 X0

@ Parkanon Keraystuote Oy
linktr.ee/Floorballgoalie_1

B PN
Bz, ONSE B osorn Wenly sermanmaarrs ==
@ Nam/ ©

Kuva 10. Aki Karjalainen Instagram-profiili (Karjalainen 2024)

Bio-tekstissaan Karjalainen kertoo olevansa urheilija (athlete), mutta ei mainitse erikseen
lajikseen salibandya  (floorball). Lisk&ksi Karjalainen listaa  kahdeksan
yhteistydkumppaniaan. Jokaisen yhteistydkumppanin eteen on lisétty emoji kuvasymboli,
joka kuvaa yhteistydkumppania. Seitseman listatun yhteistybkumppanin kohdalla on suora
linkki kyseisen yhteistybkumppanin Instagram-sivuille. N&in Karjalainen tarjoaa heti
biossaan nakyvyytta yhteistydkumppaneilleen. Myds korostettuihin tarinoihin Karjalainen on

nostanut sisalt6a, joka on luotu yhteistydkumppaneiden kanssa. Karjalaisen profiilista 16ytyy
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Linktree. Karjalaisen Linktreesta |6ytyy linkki Helsingin Sanomien artikkelin, jossa kerrotaan
Karjalaisen onnistuneesta some-kanavien kaytosta. Taméan liséksi 16ytyy linkki, josta voi
katsoa hanen parhaimmat rangaistuslaukauspelastuksensa kaudelta 22-23. Lisaksi
Linktreesta I0ytyvat linkit kaikkiin Karjalaisen somekanaviin, kuten Instagramiin,

YouTubeen, TikTokiin, Snapchatiin ja Facebookiin.
Seurantajakson analyysi, Aki Karjalainen

Alla olevaan taulukkoon on keratty keskeiset tiedot Aki Karjalaisen Instagram-julkaisuista
huhtikuussa 2024.

Taulukko 7. Aki Karjalaisen Instagram-julkaisut, huhtikuu 2024

Seurantajakso, Aki Karjalainen

Postauksien lukumaéara Postausten lukumaara yhteensa 29
= noin 1 julkaisu paivassa
Julkaisutyyppi Instagram julkaisut 2

Instagram tarinat 22
instagram reels 2

Julkaisutyyli Kuvat 12

Videot 8

Repost 9
Siséltoétyyppi Urheilusuoritukset 9

¢ Kilpailusuoritukseen liittyvat
erityispiirteet, oma persoonallinen
torjuntatyyli
Eldmantyyli 2
¢ Hyvéntekevéisyys teema
Taustasisaltd 15
e "Hassuja” kuvia
* Kysymyksia seuraajille
Mainossisélté 3
* Hyvéantekevaisyysottelun
promoamista
e Oman liiketoiminnan promoamista

Kolme eniten kaytettya hastagia kaytetty useissa julkaisuissa kaikkia 8
yhteisty6kumppanin hastagia

Tykkaykset keskiarvo / julkaisu 1591

Kommentit keskiarvo / julkaisu 12

Sitoutumisaste 6%

Huhtikuussa 2024 myds salibandymaalivahti Aki Karjalaisen Instagram-aktiivisuus keskittyi
vahvasti tarinapaivityksiin. Han julkaisi yhteensa 29 kertaa, joista 22 oli tarinapaivityksia.
Karjalaisen Instagram-sisalto jakautui padasiassa kahteen kategoriaan, taustasisaltéon (15
kappaletta) ja urheilusuorituksiin liittyvaan sisaltoén (9 kappaletta). Taustasisalté antaa
seuraajille mahdollisuuden tehda kurkistuksia urheilijan arkeen. Urheilusuorituksiin liittyvat
julkaisut puolestaan korostivat Karjalaisen hienoja torjuntoja ja persoonallista torjuntatyylia.
Huhtikuun aikana Karjalainen kaytti Instagram-sivujaan myds  tulevan

hyvéantekevaisyysottelun promoamiseen.
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Karjalainen julkaisi 28.4.2024 Instagram-sivuillaan kuvasarjan juuri kyseisesta
hyvéantekevaisyyssalibandyottelusta. Sen avulla kerattiin rahaa lasten harrastustoimintaan.
Yhdeksdn kuvan kuvasarjassa Karjalainen kertoi onnistuneesta tapahtumasta ja Kiitti
jarjestajia. Postaus sai 2 806 tykkaysta ja 21 kommenttia, sitoutumisasteen ollessa 10,6 %.
Tama postaus sai seurantajakson aikana aikaan eniten vuorovaikutusta Karjalaisen

Instagram-sivulla.

Yksi  Karjalaisen Instagram-aktiivisuuden  keskeisistd  piirteistd on  hanen
yhteistybkumppaniensa jarjestelméallinen esiin nostaminen. Karjalainen tekee yhteistytta
kahdeksan yrityksen kanssa, jotka ndkyvat saanndéllisesti hdnen postauksissaan ja

selkeasti myds hanen Instagram-profiilissaan.

Karjalainen kayttda Instagramia myods oman liiketoimintansa promoamiseen, kuten
maalivahtileirinsd mainostamiseen. Oman liiketoiminnan promoaminen sosiaalisessa
mediassa auttaa hantd varmasti l6ytamaan uusia asiakkaita, mutta toimii my6s vaylana

kertoa omasta toiminnastaan seuraaijilleen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Karjalainen kayttdd Instagramia tehokkaasti
henkildbrandinsa rakentamiseen. Han vyhdistdd urheilusuoritukset, taustasisallon ja
yhteistydkumppanien nakyvyyden kokonaisuudeksi, joka esittelee hé&nen maalivahdin
taitojaan, persoonallisuuttaan ja arvojaan. Lisaksi oman liiketoiminnan promoaminen tuo
hanen brandiinsa monipuolisuutta ja rakentaa Karjalaisesta salibandy pelaajan liséksi lajin

asiantuntijaa ja valmentajaa.
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5 Yhteenveto ja pohdinta
5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tassa opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitetdan vastaukset tutkimuskysymyksiin, seka
tutkimuksen alakysymyksiin, ettd padkysymykseen. Samalla tuodaan esille opinnaytetyén
keskeiset 16ydokset. Liséksi tassa luvussa pohditaan tyon validiteettia ja reliabiliteettia.

Lopuksi esitetdan ehdotuksia jatkotutkimukselle.

Tyon tutkimuskysymyksiin vastaaminen alkaa alakysymyksiin vastaamisella. Tama siksi,
ettd naiden alakysymysten rooli tydossd on tukea tutkimuksen paakysymykseen
vastaamista. Lopuksi vastataan tyon Johdanto-osassa esitettyyn paakysymykseen: Miten
urheilijat hyodyntavat Instagramia henkilobrandinsé rakentamisessa?

Alla vastaukset tutkimuksen alakysymyksiin.

Millaisia sisaltdstrategioita urheilijat kayttavat Instagramissa rakentaessaan

henkilobrandiaan?

Rene Rinnekankaan Instagram-postaukset painottuivat seurantajaksolla katoaviin
stooreihin ja Monster Energyn videoiden uudelleenjulkaisuun. Han ei seurantajaksolla
kayttanyt Instagramia aktiivisesti henkilobrandinsa rakentamiseen, vaikka suuren

seuraajamaaransa ansiosta potentiaalia olisi.

Noora-Lotta Neziri on optimoinut Instagramin kayton. Han julkaisee runsaasti seka urheilu-
ettd yhteistyokumppaneihin liittyvaa sisaltod. Han on myds aktiivinen stoorien kayttaja, mika

mahdollistaa mutkattoman ja spontaanin yhteydenpidon seuraajiin.

Vaind Makeld julkaisi seurantajaksolla erittdin vahan omaa siséltdaan, mutta oli silti
aktiivinen péivittain. Yli kolmannes julkaisuista oli repostauksia, jotka han jakoi paédasiassa
stooreissa. Voidaankin sanoa, ettd Makela hyoddyntdd tehokkaasti muiden tuottamaa
sisaltoa.

Aki Karjalainen oli my6s aktiivinen stoorien julkaisija, keskittyen taustasisallon ja

urheilusuoritusten jakamiseen stooreissa.

Yhteenvetona voidaankin todeta, etté kaikkien urheilijoiden Instagram-julkaisuista suuri osa
koostui stooreista. Tama matalan kynnyksen julkaisutapa nayttda olevan térked osa
urheilijoiden yhteydenpitoa seuraajiensa kanssa ja merkittédva osa heidan henkilbbrandinsa
rakentamista. Muuten jokaisen seurattavan sisdltostrategia oli oman laisensa ja ainoastaan

Nezirilld se naytti olevan erittain suunnitellun oloinen.
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Millainen sisaltd saavuttaa parhaiten urheilijoiden Instagram seuraajat?

Rinnekankaan seuraajat arvostavat hénen itse julkaisemaansa videosisaltoa
lumilautailusta, erityisesti h&nen taitojaan korostavia videoita. Nezirin seuraajat pitavat
erityisesti treenaamiseen liittyvista videoista, ja seurantajaksolla suosituin video oli hdnen
ja Lotta Haralan yhteistreeni. Makelan seuraajat puolestaan arvostavat frisbeegolfiin
littyvaa siséaltéd, ja eniten huomiota seurantajaksolla sai hdnen onnistunut avausheittonsa
Jonesboron kisassa. Karjalaisen seuraajat arvostavat hanen hyvantekevaisyysty6taan,
mista kertoo hyvantekevaisyysotteluun liittyvan postauksen saama huomio. Lisaksi

Karjalaisen salibandytorjuntoja esittelevat julkaisut kerésivat tasaisesti huomiota.

Johtopaatoksend voidaan todeta, ettd kaikkien seurattujen urheilijoiden seuraajat
arvostavat erityisesti heidéan lajiinsa liittyvaa sisaltta, jossa esimerkiksi tulee esille urheilijan
taitavuus lajissaan. Karjalaisen seuraajat arvostivat myos hanen
hyvéntekevaisyystoimintaansa. Yhteenvetona voi sanoa, ettd urheilullinen sisaltdé nayttaa
olevan tarkeinta tassa tutkimuksessa mukana olleiden urheilijoiden Instagram seuraajien

sitouttamisen kannalta.
Millaisia yhteistyokumppanuuksia urheilijoiden Instagram-sivuilta 10ytyy?

Kaikki nelja tahan tutkimukseen valittua urheilijaa kéyttdvat Instagram-profiiliaan

yhteistydkumppaneidensa nakyvyyden edistamiseen.

Rinnekankaan profiilista 16ytyi linkit seitseméan yhteistydkumppanin Instagram-profiileihin,
mika osoittaa hanen antavan omassa profiilissaan nakyvyytta yhteistydkumppaneilleen.
Rene Rinnekankaan Instagram-kaytté yhteistydkumppanuuksiin liittyen keskittyi

huhtikuussa 2024 erityisesti Monster Energy -brandin esiin tuomiseen.

Noora-Lotta Neziri on aktiivinen ja monipuolinen Instagramin kayttdja. Seurantajakson
aikana hén teki yhteistyotd 20 eri yrityksen kanssa. Nakyvintd yhteistyd oli Puman,
Samsungin ja Hartwallin kanssa, ja lisaksi erityisen aktiivista yhteistyd oli Koro nimisen
yrityksen kanssa. Neziri julkaisi yhteistyokumppaneiden kanssa yhdessa tehtya sisaltoa

lahes jokaisena seurantajakson paivana ja joinakin paivina useamman kerran.

Vaind Makela ei korosta yhteistydkumppaneitaan profiilissaan. Vaan tuo heita esille
hashtagien avulla ja julkaisuissaan, kuten Arkansasissa kuvatussa heittovideossa. Myos
seuraajiensa julkaisujen repostauksissa, samalla kun Mékela nostaa esiin omaa signature

kiekkoaan, Makeld antaa myds huomiota yhteistydkumppaneilleen.
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Aki Karjalaisen Instagram-kaytto on jarjestelmallista yhteistydkumppaneiden esiin tuomista.
Bio-tekstissddn han mainitsee kahdeksan yhteistydkumppaniaan, joista seitseman on
linkitetty suoraan heidan Instagram-sivuilleen, tarjoten néin yhteistydkumppaneilleen
nakyvyyttd. Taman lisaksi korostetuissa tarinoissa nékyy sisaltda, joka on luotu
yhteistybkumppaneiden kanssa. Karjalaisen aktiivisuus ja yhteistybkumppaneiden
saanndllinen nakyminen postauksissa ja profillissa korostavat hanen jarjestelmallista

yhteistydkumppaneidensa markkinointia Instagramissa.

Yhteenvetona voisi sanoa, etta kaikki tdssa tutkimuksessa seuratut urheilijat hyddyntavat
Instagramia yhteistyokumppaneiden nékyvyyden edistamiseen. Jokaisella on oman

tapansa korostaa yhteistydkumppaneitaan.

Seuraavassa vastaus tutkimuksen paakysymykseen: Miten urheilijat hyddyntavéat

Instagramia henkilobrandinsé rakentamisessa?

Kaikki nelja tassa tutkimuksessa mukana ollutta urheilijaa hyddyntavat Instagramia
henkildbrandinsa rakentamisessa, mutta eri tavoin ja vaihtelevalla aktiivisuudella. Stooreilla
on kaikilla merkittava rooli. Ne nayttavat tarjoavan matalan kynnyksen yhteydenpitovaylan
seuraajien kanssa. Stoorit ovat keskeinen osa kaikkien seurattujen urheilijoiden

henkildbrandin rakennusta ja yllapitamista Instagramissa.

Se miten valitut urheilijat kayttivat Instagramia hyddykseen vaihteli suuresti. Neziri erottuu
suunnitelmallisella ja monipuolisella Instagramin kaytolldan. Rinnekankaalla on potentiaalia
laajentaa ja syventdd henkildbrandiaan aktiivisemmalla sisallontuotannolla. Méakela ja
Karjalainen hyddyntavat muiden tuottamaa sisaltda ja keskittyvat erityisesti repostauksiin ja

stooreihin julkaisumuotona, mika auttaa rakentamaan yhteisollisyytta.

Instagramin  kayttdssa  korostuu  kaikkien  seurattujen  urheilijoiden  osalta
yhteistydkumppaneiden nékyvyyden edistaminen. Jokaisella urheilijalla on oma tapansa
korostaa yhteistyd6kumppaneitaan. Rinnekangas hyodyntaa linkkeja ja
uudelleenpostauksia. Neziri yhdistda urheilullisen ja kaupallisen sisdllon aktiivisesti ja
monipuolisesti. Makela kayttaa hashtageja ja seuraajien re-postauksia ja luo niiden avulla
nakyvyyttd yhteistybkumppaneilleen. Karjalainen mainitsee yhteistydkumppanit selkeésti
bio-tekstissdan ja korostetuissa tarinoissa. Instagram nayttaakin olevan keskeinen véline
urheilijoille sekd henkilokohtaisen brandin ettd yhteistybkumppaneiden brandien

vahvistamisessa.
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5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteetti, eli patevyys, kuvaa sitd, kuinka hyvin kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma
todella mittaa juuri sité ilmiéta ja ilmion ominaisuutta, jota oli tarkoitus tutkia (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 214-215.). Tama opinnaytety6 toteutettiin seuraamalla neljan
urheilijan Instagram-sivuja, tavoitteena oli ymmartaa sitd, miten nama valitut urheilijat
kayttavat Instagramia henkilébréndinsa rakentamiseen. Valittu tutkimusasetelma antoi
hyvan nékokulman valittujen urheilijoiden henkilébrandien rakentamiseen. Valittua
tutkimusasetelmaa voi pitdd tyohon sopivana, silla esimerkiksi aikaisempien tutkimusten
mukaan juuri Instagram on yksi merkittavimmista alustoista henkilobrandin rakentamisessa

nykypaivana.

Tutkimukseen mukaan valitut urheilijat edustavat eri lajeja ja taustoja. Tama valinta
mahdollisti monipuolisemman n&kokulman urheilijoiden henkilébrandin rakentamiseen
Instagramin avulla, kuin se, etta valitut urheilijat olisivat tulleet kaikki saman lajin parista.
Tamakin valinta tukee tydn patevyytta. Toisaalta on hyva mainita, etta valittujen urheilijoiden

maara oli ainoastaan nelja ja kasvattamalla tata maaraa tyon validiteetti olisi vahvistunut.

Tutkimuksessa tarkasteltiin useita tekijoitd, kuten valittujen urheilijoiden postausten
maaraa, laatua, seuraajien lukumaaradd, jakojen ja tykkdysten maaraa seka
yhteistydkumppanuuksia. Tama monipuolinen l&hestymistapa mabhdollisti
kokonaisvaltaisemman kuvan luomisen siitd, miten urheilijat hyddyntavat Instagramia
henkildbrandinsa rakentamisessa. Kaikki havainnot ja tulokset pyrittiin raportoimaan

objektiivisesti ja rehellisesti iiman ennakko-oletuksia tai ennakkoluuloja.

Reliabiliteetti tutkimuksessa tarkoittaa sita, kuinka johdonmukainen tutkimus on ja onko se
toistettavissa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133). Tahan tyohon valittua tutkimusmenetelmaa
on pyritty kdyttdmaan suunnitellulla tavalla. Tyo sisaltda suunnitelman mukaan toteutetun
ajanjakson, jolloin seurattiin valittujen neljan urheilijan henkilébrandin rakennusta
Instagram-sivujen seuraamisen ja analysoinnin kuukauden ajan. Tutkimuksen
suunnitelman ja toteutuksen kuvaus antavat télle tutkimukselle johdonmukaisuutta ja
lisadvat sen toistettavuutta. Tutkimuksessa tiedot pyrittiin keradamaan huolellisesti ja
tarkasti ja myoOs tutkimusprosessi ja tiedonkeruumenetelmat dokumentointiin. Nain

toimimalla pyrittiin lisddmaan taman tutkimuksen luotettavuutta.
5.3 Ideoita jatkotutkimukselle

Taman tyon pohjalta on mahdollista syventdaa tutkimusta urheilijoiden henkildbrandin

rakentamisesta useilla tavoilla. Vaikka tassd tutkimuksessa keskityttiin perustellusti
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ainoastaan yhteen sosiaalisen median alustaan, Instagramiin, tulevaisuudessa tutkimusta
voisi laajentaa sisallyttamalla vertailua samojen urheilijoiden henkilébréandin rakentamisesta
kaikilla heidan kayttamilladn sosiaalisen median alustoilla. Tama mahdollistaisi
kokonaisvaltaisen kuvan eri alustojen merkityksestd osana valittujen urheilijoiden

henkildbrandin rakentamista.

Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi mahdollista sisallyttda valittujen urheilijoiden haastattelut.
Tama lisaisi ymmarrysta siitd, kuinka tavoitteellista ja suunnitelmallista valittujen
urheilijoiden henkildbrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa todella on, ja millaisia
kokemuksia heillda on henkildbrdndin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa.
Haastatteluiden avulla voidaan myos selvittdaa urheilijoiden ndkemyksia siita, miten he
nékevat sosiaalisen median alustojen kaytén vaikuttavan heidan henkilobrandinsa

rakentamiseen.
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