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Henkildbréndit ja henkildbréandays ovat ilmidin& kasvattaneet suosiotaan viimeisten vuo-
sien aikana. Hyvin monella alalla henkildbréandayksesta on tullut tarkea tapa erottautua
muista. Tama patee myos urheilussa ja urheilijoiden keskuudessa. Omalla vahvalla henki-
[6brandillaan urheilijat voivat erottautua muista, ja esimerkiksi siten saada merkittavia yh-
teistydbkumppaneita. TAma puolestaan voi tarkoittaa lisatuloja urheilu-uran tueksi.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin urheilijoiden henkilobréandaysta Instagramissa. Tyon tavoit-
teena oli selvittaa, kuinka urheilijat hyddyntavét Instagramia omassa henkilobrandaykses-
saan. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jossa haastateltiin
neljaa eri urheilijaa. Heistéd kolme oli aktiiviurheilijoita ja yksi jo urheilu-uransa paattanyt.
Opinnaytetyoprosessi toteutettiin kevaan ja kesan 2021 aikana.

Tyo6n aihe on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on kehittynyt viimeisten vuosien ai-

kana hyvin paljon. Urheilijoiden esiintyminen sosiaalisen median kanavissa on kasvattanut
suosiotaan, ja monet urheilijat ovat hyvin seurattuja etenkin Instagramissa. Nain urheilijoi-

den henkilébrandays sosiaalisessa mediassa on entista tarkeampaa.

Aiheen ajankohtaisuutta tukee my6s se, ettd vuodesta 2021 muodostui olympiavuosi, ja
olympiavuotena kaydaan paljon keskustelua urheilun ja urheilijoiden ymparilla. My6s koro-
napandemia on lisénnyt aiheen ajankohtaisuutta, kun urheilijoille on tullut yha tarkeam-
maksi olla aktiivisesti esilla sosiaalisen median kanavissa siirtyneiden tai peruttujen kilpai-
luiden vuoksi. Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti esilla olemalla urheilijat ovat voineet pi-
taa oman nimensa pinnalla ja mukana keskusteluissa.

Tuloksista ilmeni, ettd viime vuosien aikana urheilijoiden panostus omaan henkilébrandiin
on ollut kasvussa. Tarkeana asiana nousi esiin myos, ettd urheilijalla ei valttamatta tarvitse
olla tuhansittain seuraajia Instagramissa, jotta siella aktiivisesti toimiminen olisi taloudelli-
sesti kannattavaa. Myos pienemmilla seuraajamaarillda voi saavuttaa lisatuloja ja tarkeaa
nakyvyytta.
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Henkilobréndi, urheilijabrandi, sosiaalinen media, Instagram
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee sitd, miten urheilijat hyddyntavét Instagramia omassa henki-
I6bréndayksesséaan. Aihe valikoitui tyon laatijan oman mielenkiinnon ja jatko-opintosuunni-
telmien mukaan. Aihe on myds hyvin ajankohtainen, koska keskustelu henkilobrandayk-
sen ymparilla on lisdantynyt huomattavasti vime vuosien aikana (Vuori 16.8.2017). Ajan-
kohtaisuutta tuo myos vallitseva maailmantilanne Covid-19-pandemian my6ta. Pandemia

on aiheuttanut muutoksia myos urheilijoiden arkeen.

Urheilijat ja heidan elaménsa ovat kiinnostaneet inmisia jo pitkdan. On mielenkiintoista
saada tietda asioita kulissien takaa: miten urheilija harjoittelee, mit& han syo ja kuinka han
viettda vapaa-aikaansa. Sosiaalisen median voimakas kehittyminen on laajentanut mah-
dollisuuksia seurata urheilijoiden elamaa. Heidan seuraamisestaan on tullut helpompaa,
suositumpaa ja monipuolisempaa. Naiden lisaksi vuorovaikutteisuus on kasvanut, kun
seuraajat voivat olla helposti yhteydessé suoraan urheilijoihin heidan kanavansa kautta.
Monilla urheilijoilla on valtava maara seuraajia, joka osoittaa, ettd heidan tekemisillaan ja
sanomisillaan on vaikutusvaltaa. Esimerkiksi Instagramin seuratuin henkilé koko maail-
massa on jalkapalloilija Cristiano Ronaldo, jolla on talla hetkella (maaliskuu 2021) yli 273
miljoonaa seuraajaa (Instagram 2021a). Kaikista Instagramin tileista hanen tiliddn seura-
tumpi on vain virallinen Instagramin oma tili, jolla on vajaat 390 miljoonaa seuraajaa. (So-
cial Blade 2021.)

Suomessa kymmenen seuratuimman Instagram-tilin listalla on kaksi urheilijaa (tilanne elo-
kuussa 2020). He ovat formulakuskit Kimi Raikkonen ja Valtteri Bottas. (Harjumaa
28.8.2020.) Tama osoittaa ettd, ihmiset ovat kiinnostuneita urheilijoiden elamasta niin

maailmalla kuin Suomessa.

Geurinin vuoden 2013 tutkimus on osoittanut, etté olympiatason yksildurheilijat kantavat
ison vastuun itse itsensad nakyvaksi tekemisesta. Tama korostuu etenkin silloin, kun ky-
seessa ei ole olympiavuosi. Verrattuna maailman parhaissa liigoissa pelaaviin joukkuela-
jien edustajiin, esimerkiksi koripalloilijoihin, jotka pelaavat NBA:ssa, on ero medianakyvyy-
dessa valtava. Joukkuelajien edustajat ovat esilla medioissa jo pelkdstdan edustamansa
seuran tai ligan kautta. Yksildurheilijoilla puolestaan on iso ty6 markkinoida itse&an ja
tehdé itsedén nékyvaksi medioissa. Tassa sosiaalisen median hyddyntdminen nousee to-
della merkittavasti tekijaksi. (Geurin 2016, 70.)



Jos maailman huippu-urheilijoiden medianakyvyys ei ole olympiavuonna aina kovinkaan
suurta, on sen saavuttamiseen Suomenkin huipuilla haasteensa. Tilannetta on vaikeutta-
nut vallitseva maailmantilanne ja Covid-19-pandemia. Sen seurauksena monia urheiluta-
pahtumia on jouduttu perumaan, siitamaan myéhemmaksi tai pitdmaan tyhjille katso-
moille (Majumdar & Souvik 12.6.2020, 1091). Taméa on tuonut haasteensa urheilijoille, kun
he eivat ole kilpailuiden myéta samalla tavalla esilla mediassa ja ihmisten mielissa kuin
normaalitilanteessa. Toisin sanoen siis esimerkiksi heidan viimeaikaisia kilpailuotteitansa

ei ole puitu yhta merkittavissa maarin kuin mita normaalisti.

Kilpailuiden perumisella on myos vaikutuksena urheilijoiden tuloihin. Monilta jaavéat tarkeéat
palkintorahat saavuttamatta. Tassa tilanteessa urheilijoiden henkildbrandin merkitys ko-
rostuu. He voivat pysya esilla olemalla aktiivisia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Ur-
heilumarkkinointiin ja sponsorointiin keskittyvan startup-yritys 10.fi:n hiljattain teettama ky-
sely onkin osoittanut urheiluun liittyvan vaikuttajamarkkinoinnin kasvaneen koronapande-
mian aikana (10.fi 18.3.2021). Vahvalla henkilobrandilla urheilija voi mahdollistaa tulojen
saamisen nainé vaikeina aikoina esimerkiksi tekemalla kaupallisia yhteistéita In-
stagramissa. Tallainen lisétyd urheilijoiden arjessa onkin johtanut siihen, ettd yha useam-
masta urheilijasta on tullut myds vaikuttaja. (Luoma-aho, 2021, D8-D9)

Sosiaalisen median ymparille muodostunut innostus ei ole ainakaan vield laantumassa.
Nain myo6s henkildbrandin rakentaminen sosiaalisen median kanavissa on edelleen kas-

vamassa. (Brew 2017.)

Osa on sita mieltd, ettd nykyaan ilman omaa henkilébrandia ei voi parjata. Jokaisella on
henkildbrandi olemassa, suunnitteli sita tai ei. (Vuori 2017) Koronapandemia on lisdnnyt
henkildbrandayksen tarkeyttad. Tallaisena epavarmana aikana brandin ja etenkin siité kay-

tavan keskustelun, on noustava esiin. (Perez & Gringarten 2020, 84.)

Tyossa keskitytddn urheilijoiden henkilbbrandaykseen Instagramissa. Muita sosiaalisen
median kanavia sivutaan, mutta niihin ei perehdyta tarkemmin. Instagram valikoitui tarkas-
teltavaksi kanavaksi, koska se on talla hetkella yksi isoimmista sosiaalisen median kana-
vista, ja silla on paljon kaikenik&isia kayttgjia. Siitd on myods viimeisten vuosien aikana ke-
hittynyt tarkea markkinointikanava ja tulonl&dhde Instagramissa aktiivisesti esilla oleville jul-
kisuuden henkildille. (SomePalvelut 7.3.2019.) Urheilijat lukeutuvat naihin, ja usein he

ovat eniten esilla juuri Instagramissa (Rajamaki 18.3.2021).



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on saada selville, miten urheilijat hyddyntavét Instagra-
mia henkilobrandayksessaéan. Tutkimuksessa perehdytaan henkilo- ja urheilijabrandin
maaritelmiin, niisté saataviin hyotyihin seka Instagramiin henkildbréandayksen tydkaluna.
Tavoitteena on loytaa vastaus pagongelman lisaksi myos tutkimuksen alaongelmiin, joita
ovat:

1) Misté urheilijan henkilébrandi muodostuu?

2) Millaista sisalt6a urheilijat tuottavat Instagramissa?

3) Millainen kohderyhma urheilijoilla on Instagramissa?

4) Mita mahdollisuuksia Instagram tarjoaa urheilijan henkilobrandin tueksi?

5) Miten toiminta Instagramissa vaikuttaa urheilijan tuloihin?

Lukija voi tutkimukseen perehdyttyaan saada uusia nakoékulmia urheilijoiden henkilébran-
daykseen Instagramissa. Tulokset voivat rohkaista oman henkilébrandayksen kanssa al-
kuvaiheessa olevaa urheilijaa tekemaan paamaaratietoisesti toitd brandayksen eteen.
Tyon avulla hén voi myds ymmartaa ottaa huomioon sellaisia asioita brandayksessaan,
joita ei valttamattd muuten tulisi ajatelleeksi. Esimerkiksi tuloksista ilmennyt fakta siita,
ettd silla millaisia kuvia julkaisee, on vaikutusta siihen, millaista yleis6a tavoittaa. Talla
puolestaan voi olla merkittavakin vaikutus esimerkiksi potentiaalisten yhteistydkumppanei-

den saavuttamisessa.

1.2 Aineiston keruu

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksessa
haastateltiin neljaa eri urheilijaa. Haastateltavat urheilijat valikoituivat siten, etta he olisivat
laadullisesti mahdollisimman pétevia tutkimuskysymyksen kannalta. Tassa yhteydessa
siis tarkeana kriteerind on ollut heidan aktiivisuutensa Instagramissa. Valitut urheilijat pai-

vittavat profiilejaan ahkerasti sekda monipuolisesti.

Haastattelut toteutettiin videopuhelusovellus Zoomin valityksella, WhatsAppilla sekad sah-
kopostitse. Naiden kayttdmiseen haastatteluvalinein& on vaikuttanut seké vallitseva Co-
vid-19-pandemia, aikataulujen yhteensovittaminen seka urheilijoiden omat toiveet haastat-
telua koskien. Haastatteluista kaksi kaytiin Zoomissa, yksi WhatsAppissa daniviestin muo-
dossa ja yksi séhkdpostilla. Monilla urheilijoilla on kiireinen arki ja aikataulu, joten oli tar-
koituksenmukaista antaa heille mahdollisuus vastata esimerkiksi sdhkopostilla, jolloin he
voivat vastata haastattelukysymyksiin oman aikataulunsa mukaisesti. Kysymykset ovat

kuitenkin olleet kaikille urheilijoille lahtokohtaisesti samat.



2 Henkilobrandi

Henkildbréndille kasitteen& on olemassa useita toisistaan hieman poikkeavia maaritelmia.
Ne kuitenkin kaikki juontavat juurensa brandin maaritelméstéa. Brandilla tarkoitetaan ni-
mea, termia, merkkid, symbolia tai muuta ominaisuutta, jonka tarkoituksena on identifioida
tuote ja erottaa se kilpailijoiden tuotteista (American Marketing Association 2021). Henki-
I6bréndiksi voidaan puolestaan nahda kaikki se kokonaisuus, mika muodostuu ihmisen
ympaérille (Hyppanen 18.9.2018).

Kurvinen, Laine ja Tolvanen vastaavasti ovat maéaritelleet kirjassaan henkilébrandin ihmi-
sen omaksi brandiksi, joka kaikilla ihmisilla on, halusivat he sita tai eivat. Se muodostuu
siitd, kuinka muut ihmiset nakevat henkilon ja millaisia mielikuvia hanesta syntyy muille.
Kun henkilébrandays toteutuu parhaalla mahdollisella tavalla, syntyy ja kehittyy brandi ai-
van kuin huomaamatta henkildén tekojen ja tytskentelyn ymparille. (Kurvinen, Laine & Tol-
vanen 2017, 22-23.)

Sosiaalisen median kayton yleistymisen my6ta on tarkeaa, ettd jokainen ammatistaan riip-
pumatta, tiedostaa henkilobrandayksen tarkeyden. Tehokkaalla henkilobrandayksella voi

saavuttaa merkittavaa nakyvyytta omalle nimelleen. (Dzhingarov 2019.)

2.1 Miten henkilobrandia rakennetaan

Henkilobrandin rakentamista aloitettaessa kannattaa muistaa, ettd mikaan ei synny het-
kessa. Kuten moni muukin asia, myds oman henkildbréndin luominen ottaa aikaa. (Kurvi-
nen ym. 2017, 241.) Henkilobrandia muodostettaessa on olennaista olla rehellinen. Jokai-
sen oma brandi rakentuu henkilon oman persoonan ympaérille, joten on tarkeda olla aidosti

oma itsensa. (Hyppénen 18.9.2018.)

Henkilbbrandayksen suunnitteluvaiheessa on hyva paneutua nykytilanteeseen sekd omiin
tavoitteisiin. Asiat, joita kannattaa pohtia ovat esimerkiksi se, millaisena henkilé nahdaan
talla hetkelld ja miten haluaisi taman muuttuvan tulevaisuudessa seké mita omalla henki-
[6brandillaan haluaa saavuttaa ja millaisia asioita sen avulla haluaa muille kertoa. Tallaisia
tavoitteita voivat olla esimerkiksi oman asiantuntijuuden ja ammatillisen osaamisen esiin
tuominen seka itsensa tunnetuksi tekeminen, siten, etté vastaanottaa myohemmin esimer-
kiksi erilaisia kutsuja tulla pitamaan puheenvuoroa oman alan asioista. (Kurvinen ym.
2017, 63, 67.)



Henkilobréndin rakentamisen kannalta esiin nousee kolme tarkeaa tekijaa. Naita ovat 10y-
dettavyys, haluttavuus seka merkittavyys. Loydettavyydella tarkoitetaan sita, ettd henkild-
brandi huomioi kohderyhmansa viestinnassaan, eli ettéd han kayttaa sellaisia ilmaisua ja
termejd, jotka kohderyhmaan kuuluvat henkilét ymmartavat. Tarkeaa on myos pyrkia ve-
toamaan omilla ajatuksillaan seka luomaan sellaista sisaltdéa, jota muiden ihmisten on
helppo jakaa eteenpdin. Tama puolestaan mahdollistaa uusien ihmisten tavoittamisen.
(Kurvinen ym. 2017, 61.)

On myds tarkedad miettia sisalléon antia. Sen tulee olla seuraajien mielesta houkuttelevaa,
ja sellaista, etté siihen jaksaa paneutua kunnolla. Tassa nousee esiin oman kohderyhman
tuntemus. Oman potentiaalisen yleisdn tunnistamiseen on syyta kiinnittdd huomiota. Kan-
nattaa miettid, mitd omalla henkilobrandilla on tarjottavana muille. Miké& on se asia, joka
saa esimerkiksi sosiaalisen median seuraajan pysahtym&an oman julkaisun kohdalle, ja
perehtymaan siihen, mita sanottavaa kyseisella henkil6lla on. (Kurvinen ym. 2017, 64.)
Nykyaan on kuitenkin hyvin paljon erilaisia sisalt6ja saatavilla, joten on hyvin helppo vain
jatkaa selailua ja edeta seuraavan profiilin julkaisuihin, mikali postaus ei ole houkutteleva.

Kun on saanut selkean ja mahdollisimman tarkan kuvan kohderyhmastaan, on heidan
odotuksiaan helpompi tulkita seka tayttaa. TAma myos lisdd oman sisallon ja henkildbran-
din merkittavyyttd, kun tietda, etta seuraajat hyotyvat sisalloistd ja se antaa heille jotakin
arvoa. Oman kohderyhman loytamisessa on kuitenkin myds tarkeaa ymmartaa se, etta ih-
miset tekevat lopulta itse paatdksensa siitd, kuuluvatko he tietyn henkilon kohderyhmaan
vai eivat. Tama tarkoittaa siis, ettei sisaltda tule miettia loputtomiin, koska jokainen valit-

see itse mista sisallosta vaikuttuu ja mista ei. (Kurvinen ym. 2017, 61, 34.)

Henkilbbrandayksen onnistumisen kannalta on jarkevaa luoda realistinen sisaltdstrategia.
Se auttaa saavuttamaan halutut tavoitteet ja kokoaa yhteen oikeastaan kaikki olennaiset
henkildbrandin kehittamiseen liittyvat tekijat. Naita ovat esimerkiksi arvot, joita haluaa
tuoda esiin henkilobrandillaan sekd oman tekemisen mittaaminen. Aloitettaessa sisalto-
strategian luomista, on hyva pohtia oman henkildbrandin tarkoitusta. Mika on sellainen
asia, joka kokoaa kaiken muun oman henkilobrandin ymparille muodostuvan materiaalin
yhteen. Tarkeda on myos ajatella kohderyhmalahtoisesti eli sisaltda tulee suunnitella asia-
kas edellda. On kannattavaa luoda omalle kohderyhmalleen sisalt6a, josta he voivat hyotya

ja joka on heille samaistuttavaa. (Kurvinen ym. 2017, 65, 70-72.)

Kun henkildbréandin ymparille aletaan luomaan erilaisia julkaistavia sisaltja, on mission,
eli sen, miksi tatd tekee, oltava kirkkaana mielessa. Sisaltostrategian lisdksi kannattaakin

olla jonkinlainen siséltésuunnitelma, eli suunnitelma siita, mita ollaan tekeméassa, kenelle



ja miksi. Se siis on kdytanndn apuna sisaltostrategian toteutuksessa. Yleisesti sisalto-
suunnitelma muodostuu eri osa-alueiden ymparille. Naita eri tekijoité ovat sisaltéjen tarkoi-
tus, paamaarat, tavoitteet, tutkimustulokset, ydinviestit, toimintatavat ja kanavat, aikataulu

seka sisaltdjen mittaus. (Kurvinen ym. 2017, 78, 82—-87.)

Sisaltojen tarkoituksella tarkoitetaan jo aiemmin esiin tulleita kysymyksia siita, kenelle si-
saltoja tehdaan, mita sisaltdja tehdaan ja miksi niité tehdaan. Paamaaréat puolestaan ovat
asioita, joita henkildbrandin avulla halutaan edesauttaa. Esimerkiksi tallainen paamaara
voi olla kasvanut omien tuotteiden tai palveluiden kysynta. Tavoitteet sen sijaan ovat asi-
oita, joita sisall6illa halutaan saavuttaa, esimerkiksi potentiaalisia ostajia tai julkaisujen ja-
kamisia sosiaalisen median palveluissa. Tavoitteet voivat olla luotuja niin pitkalla aikatah-
taimella kuin lahitulevaisuutta silmalla pitden. Tutkimustulokset puolestaan auttavat sisal-
téjen luomisessa. Omaan aiheeseen liittyvat tutkimukset kannattaa kerata talteen, jotta
niitd voi hyddyntad mychemmin sisaltdja tehdessa. Ydinviesteilla tarkoitetaan esimerkiksi
teemoja, joiden haluaa olevan pinnalla omassa tekemisessaan seka sitd, mita haluaa
omalle kohderyhmalleen jaavan mieleen. Kanavilla puolestaan viitataan siihen, missa ka-
navissa sisaltoja julkaistaan ja ollaan esilla. Kanavaa valittaessa on tarkeaé muistaa ottaa
huomioon oma kohderyhma ja se, missa kanavissa he ovat aktiivisia. Aikataulu vastaa-
vasti kertoo nimensa mukaisesti sen, milloin sisaltgja julkaistaan. Sisaltdjen mittaamisella
sen sijaan tarkoitetaan sitd, millaisin keinoin siséltdjen onnistumista mitataan. (Kurvinen
ym. 2017, 83-87.)

2.2 Henkilobrandayksen hydodyt

Henkilbbrandayksen merkittavimpid hy6tyja on oman ammatillisen osaamisen nékyvaksi
tekeminen ja muista erottuminen. Tdma mahdollistaa esimerkiksi uusien tydtarjousten
saamisen ilman, ettd edes itse tarvitsee hakea uutta tydpaikkaa. Huomioitavaa on myos
se, ettd oma henkildbréandi vaikuttaa myos yritykseen, jossa tydskentelee. Yritykset voivat
hyotya siis omien tyontekijdidensa henkildbrandeista ja kerryttaa niiden avulla uskotta-

vuutta seka luotettavuutta. (Kurvinen ym. 2017, 29.)

Vahvalla henkilébrandilla voi myds saavuttaa ihmisten luottamuksen. Tuomalla esiin omaa
osaamista ja toimintatapoja, voivat ihmiset nédhda mik& motivoi tekemaan juuri sita, mité
tekee. Samalla nama tekijat nayttaytyvat muille selkeina ja aitoina. Tama herattaa muissa
luottamusta, koska heilld on niin sanottua taustatietoa siita, mitka tekijat vaikuttavat henki-

I6n osaamisen ja ajatusten takana. (Kistler 2008.)

Yksi henkildbréandin vahvuuksista on juuri se, ettéa se on henkilon itsensa rakentama. Nain

ollen brandiin liittyvét tavoitteet ja osaamiset tulevat suoraan henkilélta itseltdan, jolloin



niitd voidaan pitaa luotettavina. Sama pétee myds arvoihin, jonka ymparille henkildbrandi
muodostuu. Henkildbrandi hy6tyy siis siitd, ettd se on muodostettu totuudenmukaisesti
oman persoonan ymparille ilman tarvetta esittda olevansa jotakin muuta kuin mité oikeasti
on. (Kistler 2008.)

Kun rakentaa omaa henkildbrandia aidon itsensa ymparille, hyvin todennakoisesti tavoit-
taa myds muita samanhenkisia ihmisia. Nain henkilébrandi avaa siis myds hyvia verkos-
toitumismahdollisuuksia. Verkostot puolestaan auttavat siing, etta tunnettuus kasvaa ja on
mahdollisuus nousta merkittavaksi tekijaksi omalla alallaan. Tunnettuuden lisdantyminen
voi johtaa siihen, etté henkildbrandi nousee esiin yha useammin eri tilanteissa seka ihmis-
ten keskusteluissa. Tasta henkild voi puolestaan saada olennaista hyotya ja motivaatiota

jatkaa aloittamansa ty6n parissa. (Kistler 2008.)

Vahvan henkil6brandin hyodyt voivat nakya viela pitkdan tulevaisuudessakin. Kun on ra-
kentanut hyvan henkildbrandin, tuottaa se usein lisda tuloja. Parhaassa tapauksessa

naista tuloista voi nauttia viel& useammankin vuoden jalkeen. (Kurvinen ym. 2017, 64.)

2.3 Henkilobrandays Instagramissa

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin muotoja viime vuosien aikana. Se tarjoaa
paljon mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Vion 2014, 55.)
Sosiaalisessa mediassa on myos nykydan aiempaa enemman aktiivisia kayttdjia. lhmisten
on todettu olevan kiinnostuneempia toisista ihmisista kuin vaikkapa yrityksista. T&ma siis
tarkoittaa, etta henkiloprofiilit ovat sosiaalisessa mediassa paasaéantoisesti seuratumpia
kuin yritysprofiilit. Tama osoittaa, etta henkilébrandit ovat olennainen osa nykypaivaa.

(Korkala s.a.)

Instagram on ilmainen kuvien jakamiseen keskittyva sosiaalisen median kanava. Tilin luo-
neet kayttajat voivat jakaa kuvia seka videoita muiden kayttajien nahtaville seka seurata
niin tuntemattomia kuin tuntemiaankin muita tileja ja ihmisia. Palvelussa voi myos julkaista
kuvia ja videoita tarinaosiossa, jolloin ne nakyvat vuorokauden ajan muille kayttjille. (Sini-
vaara 19.2.2020.) Lisaksi palvelussa voi mygs pitaa livelahetyksia, julkaista pidempia vi-
deoita IG-TV:n puolelle sek& luoda lyhyité videoita hiljattain yleistyneeseen Instagram

Reels -osioon. (Instagram 2021b.)

Instagram tarjoaa myds erilaisia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Siell&a voi muun muassa
mainostaa kuvin, videoin tai tarinajulkaisun. Mainoksia voi kohdentaa eri kriteerien perus-
tella, esimerkiksi sijainnin, kiinnostuksen kohteiden tai demografisten tietojen mukaan. (In-

stagram 2021c.)



Olennaisesti Instagramin toimintaan liittyy algoritmi, joka maarittelee sen, mita julkaisuja
kukin kayttaja ndkee. Tarkoituksena on nayttaa kayttgjalle sellaisia julkaisuja, joista han
todennakdisimmin on kiinnostunut. Algoritmin toiminta perustuu dataan ja kayttajatrendei-
hin, eli sen kayttaytyminen muuttuu ja paivittyy usein. Jotta algoritmi toimisi parhaalla
mahdollisella tavalla, olisi tarkeaa, etta kayttajat osoittaisivat sitoutumistaan pitdmiaan jul-
kaisujaan kohtaan. Tama siis tarkoittaa julkaisuista tykk&amista, niihin kommentoimista

seka niiden jakamista eteenpain muille kayttgjille. (Jalonen 15.2.2021.)

Instagramissa henkildbrandiaan rakentavan henkilon on tarkedd ymmartaa algoritmin ke-
hitys, jotta voi sopeutua muutoksiin ja huomioida ne omassa toiminnassaan. Talla mah-
dollistaa suuremman nakyvyyden saavuttamisen. Talla hetkella olisikin tarkeda tehda jul-
kaisuja, jotka herattavat kiinnostuta ja joilla on jokin tarkoitus. Téallaisia siséltdja voi lahtea
luomaan miettien, millainen sisaltd itsedan kiehtoo ja millaisia julkaisuja omasta mielesta
mielenkiintoiset kayttajat tekevat. Toinen huomionarvoinen asia on kuvien visuaaliseen
laatuun vaivan nakeminen. Tilit, jotka toteuttavat yhtenéista visuaalista linjaa profiilissaan
ja joiden kuvien varimaailmat sointuvat hyvin yhteen, menestyvat hyvin. Naiden lisdksi on
tarkeda muistaa luoda sisaltgja sdanndllisesti. Algoritmi suosii sdédnndllista julkaisutahtia,
joka yleensa tarkoittaa useampaa postausta viikon aikana. Viimeisena merkittavana teki-
jana algoritmin toimimisessa on muiden kayttajien kanssa kommunikoiminen. Olemalla
aktiivinen, kommentoimalla muiden julkaisuihin ja vastaamalla omiin julkaisuihin saatuihin

kommentteihin, voi tehda itseadn nakyvammaksi. (Jalonen 15.2.2021.)

Instagram on talla hetkella sosiaalisen median kanavista kaikkein nopeimmin kasvava
(Osman 8.2.2021). Se on viidenneksi suosituin koko maailmassa kayttajamaarilla mitat-
tuna. Silla on yhteensa reilu 1,2 miljardia kayttdjaa, jotka ovat aktiivisia palvelussa kuu-
kausittain (tilanne tammikuu 2021). (We Are Social, Hootsuite & DataReportal 2021.) Puo-
lestaan Tilastokeskuksen tutkimuksen (2020) mukaan Instagram oli vuonna 2020 kolman-
neksi suosituin sosiaalisen median kanava 16—-89-vuotiaiden keskuudessa Suomessa.
Sita kayttivat tutkimukseen osallistuneista 39 %. Edella olivat vain Facebook (58 %) seka
WhatsApp (50 %). Kuitenkin tarkasteltaessa 16—24-vuotiaiden kayttdmia yhteisopalveluja,

nousi Instagram suosituimmaksi kanavaksi. (Tilastokeskus 2020.)

Kun henkildbréandaysta tehdaan omassa sosiaalisen median kanavassa, madarittelee hen-
kilo itse tavat, kuinka lahestya seuraajiaan, omat tavoitteet seka sen, kuinka voi sitouttaa
seuraajiaan. Samalla hanella on paatettavissa se, kuinka paljon ja mitd han haluaa ylei-

solleen jakaa. (New Bites 2020.) Esimerkiksi Suomessa urheilijat ovat perinteisesti keskit-



tyneet jakamaan sisaltoja vain urheiluun liittyen. Sosiaalisessa mediassa kuitenkin enem-
man kiinnostusta heréttdd, mikali urheilija avaa myos yksityiselamaansa liittyvid asioita,

eika keskity pelkkaan urheilusisaltéon. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 71.)

Sosiaalisen median tarjoamia hyvid puolia henkildbrandayksen tueksi ovat muun muassa
siella kaytava kaikille avoin keskustelu seka sen ymparivuorokautinen aukiolo (Kurvinen
ym. 2017, 102). Nama tarkoittavat, etta jokainen voi jakaa oman mielipiteensa avoimesti
ja osallistua keskusteluihin milloin vain. Varjopuolena on se, etta sosiaalisen median kohut

voivat kaynnistya myos yolld, jolloin niihin on luonnollisesti vaikeampi reagoida heti.



3 Urheilijabrandi

Urheilubrandille ei ole yhta tiettya maaritelmaa. Sita voidaan pitaa niin sanottuna kattoter-
mina, joka pitaa sisallaan niin henkilo-, tuote- kuin organisaatiotasotkin. (Auvinen & Kuulu-
vainen 2017, 56.) Tamé& opinnaytetyo kasittelee lahinna urheilijan henkilokohtaista bran-
did. Henkilobrandit ovat iimiéné& kasvaneet urheilijoiden keskuudessa viime vuosina (Fi-
scher & Parmentier 2012, 107).

Auvisen ja kuuluvaisen mukaan henkilobrandays tarkoittaa urheilijan nakdkulmasta sita,
kuinka hanen nimestaan voidaan luoda kaupallisesti menestyva ja kuinka muun muassa
urheilijan tarinasta, arvoista seka urheilullisista otteista voidaan luoda huomattavaa liike-
vaihtoa. Urheilijan henkilébrandissa olennaisesti esiin nousevat myds urheilullinen menes-

tys seka positiivinen julkisuus. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 56-57.)

Urheilun itsessaan voidaan nahda synnyttavan lisdarvoa monelle eri taholle. Se yhdistaa
kannattajat ja urheilun seuraajat, sponsoroivat yritykset sekd median kaikki yhteen. Suo-
messa sellaiset urheilijat, jotka ymmartavat ja hallitsevat sosiaalisen median kaytdn, ovat
onnistuneet kasvattamaan seuraajamaariaan merkittavasti. Tama on puolestaan lisannyt
heidan markkina-arvoansa, kun heidan kanssaan yhteisty6ta tekeville yrityksille on tarjou-
tunut mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan urheilijoiden sosiaalisen median
kautta. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 35—-36, 38.) He ovat siis menestyksekkaasti onnis-

tuneet tuomaan niin kannattajat, yritykset kuin mediankin yhteen.

Usein urheilijoita seuraavat ihmiset yhdistavat urheilijoihin arvoja, joita pitavat tavoitelta-
vina. Nama arvot ovat sellaisia, joita yritykset, jotka tekevat urheilijoiden kanssa yhteis-
tyota, haluaisivat liitettdvan myds heidan omiin brandeihinsd. Parhaimmassa tapauksessa
siis urheilijat tarjoavat yrityksille nakyvyyden lisdksi myds mahdollisuuden yrityksen ima-
gonsiirtoon. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 34.)

3.1 Urheilijabréandin rakentaminen

Urheilijabr&ndin rakentamista aloitettaessa on tarkeaa sisaistaa, ettd brandia ei voi luoda
vain urheilullisten asioiden ymparille. TAma korostuu etenkin silloin, kun urheilija haluaa

bréandinsd menestyvan myds urheilu-uran jalkeen. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 57.)

Urheilijan henkildbrandin muodostumista voidaan pitd prosessina, jossa on kolme eri vai-
hetta. Nama vaiheet ovat tietoisuus, imago seka uskollisuus. Ensimmaisena urheilijan tu-
lee herattaa tietoisuutta. Tahan yhtena keinona voidaan nahda se, etta on itse aktiivinen

median suuntaan. Talldin voi kasvattaa omaa fanikuntaansa, kun media pitda huolen siita,
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ettd urheilijan nimi tulee usein esiin ja pysyy pinnalla. Fanien huomiota voidaan pitaa erit-
tain tarkeand urheilijan kannalta, koska se herattdad potentiaalisten sponsoreiden kiinnos-
tuksen. Tama puolestaan avaa mahdollisuuden oman urheilijabrandin kaupallistamiselle.
(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 63—64.)

Urheilijabréndia rakennettaessa urheilijan kannattaa pohtia tarkkaan sitd, minka tai mitka
kanavat han valitsee. Laura Lehtonen Suomen Olympiakomiteasta kannustaa urheilijoita
miettimaan tassa valinnassa muun muassa sita, millainen siséallontuotanto tapaa sopii it-
selle. Jos esimerkiksi on luontaista kirjoittaa teksteja, on jarkevaa keskittya esimerkiksi
omiin nettisivuihin, jonne kirjoittaa blogiteksteja. Jos puolestaan visuaalisen materiaalin
tuottaminen tuntuu luontevalta, sopivia kanavia talléin ovat esimerkiksi Instagram tai You-

Tube. (Lehtonen s.a.)

Sponsorointi on olennainen osa urheilijoiden tuloja. Se on kuitenkin viime vuosien aikana
muuttunut enemman digitaaliseen suuntaan. 10.fi:n kyselysta kay ilmi, ettd muutos digi-
taalisempaan sponsorointiin on johtanut siihen, ettd nykyaan tarkein sponsoroinnin ka-
nava on urheilijoiden oma sosiaalinen media. Siella sponsorointia voidaan toteuttaa luo-
vasti ja on mahdollista tavoittaa hyvin sitoutuneita kohderyhmia. Sponsoroinnin muuttumi-
nen enemman digipainotteiseksi on myos kuitenkin luonut omat haasteensa. 10.fi:n kyse-
lyyn vastanneiden kesken suurimmiksi haasteiksi sponsoroinnin osalta nousi siihen liitty-
van osaamisen puute, mittaamisen vaikeus seka resurssit. Pienemman joukon kesken
my0s sponsoroinnista seuraavat maineriskit nahtiin haasteita aiheuttavana tekijana. (10.fi
18.3.2021))

3.2 Model of Athlete Brand Image

Arai, Jo ja Kaplanidou (2013) ovat luoneet urheilijabrandayksen viitekehyksen, M.A.B.I:n.
Lyhenne muodostuu englannin kielen sanoista model of athlete brand image. Teoria on
jaettu kolmeen tarkasteltavaan tekijaan: urheilullinen suorituskyky, houkutteleva ulkonakd
sekd myyntikelpoinen elamantarina. Nama kolme tekijaa muodostuvat kymmenesta alate-
kijasta. (Arai ym. 2013, 386.)

Urheilullisella suorituskyvylla tarkoitetaan tekijoita, jotka liittyvat olennaisesti urheilusuori-
tuksen tekemisen yhteyteen. Se muodostuu neljasta alatekijasta, joita ovat urheilullinen
asiantuntemus, kilpailutyyli, urheiluhenki seka suhde muihin kilpailijoihin. Urheilullisella
asiantuntemuksella tarkoitetaan urheilijan saavutuksia seka kykyja lajissaan. Naihin lue-
taan esimerkiksi voittamisen taito. (Arai ym. 2013, 387.) Vaikka voittaminen ja menesty-
minen n&dhdaan yhtena urheilijan henkildbrandayksen kannalta olennaisena tekijan, ei

menestys aina madrittele urheilijan brandin arvoa. Urheilijalle on nimittain ominaista, etta
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menestys vaihtelee urheilu-uran aikana. Eikd menestyneimmilla urheilijoille ole valttamétta
paras urheilijabrandi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Saavutukset ovat vahemman
tarkeita verrattuna urheilijan imagoon ja nayttaytymiseen somessa. Toisin sanoen siis va-
hemman menestyneella urheilijalla, voi olla kuitenkin parempi urheilijabrandi. Menesty-
neimmat urheilijat eivat aina ole kaikista tunnetuimpia somebrandinsa perusteella. (An-
tonucci, Porta & Venditti 2019, 30.)

Kilpailutyylilla puolestaan tarkoitetaan urheilijalle ominaisia piirteita kilpailusuoritukses-
saan. Siina voidaan nahda viitteita urheilijan persoonasta tai suorituskyvyn filosofiasta. Kil-
pailutyylid pidetaan merkittavana tekijana, joka voidaan tulkita kuluttajille osoitettuna bran-
diviestina. (Arai ym. 2013, 387.) Urheiluhenkisyyteen liitetddn usein pelin kunnioittaminen,
reilun pelin henki seké jokaisen henkilokohtainen hyveellisyys. Télla viitataan siihen, etta
on itselleen avoin, uskollinen seka rehellinen. (Sessions 2004, 48—49.) Urheiluhenkisyy-
teen usein liitettavat tavat ja hyveet ovat sellaisia, joita kuluttajat automaattisesti yhdista-
vat urheiluun muutenkin (Arai ym. 2013, 387).

Houkuttelevalla ulkon&dlla viitataan urheilijan ulkon&kdon. Sen madarittelyssa tarkeina teki-
j6ina pidetaan fyysista houkuttelevuutta, tunnusta seké ruumiinrakennetta. Urheilijabrén-
din kannalta olennaista on, ettéa urheilija on helposti tunnistettavissa ja erotettavissa
muista kilpailijoista jonkun, esimerkiksi tyylin, tunnuksen tai véarin avulla. Fyysisella hou-
kuttelevuudella ei tdssa yhteydessa tarkoiteta vain kauniita kasvoja, vaan koko olemusta,
siséltaen myos elekielen. Tunnuksella tarkoitetaan urheilijan omaa tyylid, pukeutumis-
muotia tai piirretta, joka tekee urheilijasta ainutlaatuisen. Usein urheilijat pyrkivat tuomaan
omaa personallisuuttaan ja asennettaan ilmi oman tyylinsa avulla. Houkuttelevaan ulkona-
koon liitettavalla ruumiinrakenteella viitataan siihen, millaisessa lajille tyypillisesséa kun-
nossa heidan vartalonsa ovat. Talla urheilijat voivat myos osoittaa seuraajilleen omaa si-

toutumistaan lajilleen ja sen vaatimille elaméntavoille. (Arai ym. 2013, 388.)

Myyntikelpoisella elamantyylilla tarkoitetaan kilpailukenttien ulkopuolella ilmenevia ominai-
suuksia, joita ovat elaméantarina, roolimallina oleminen seka panostus ihmissuhteisiin. El&-
mantarinalla viitataan siihen, millainen tarina urheilijalla on takanaan ja mitéa arvoja han pi-
taa tarkeanda. Naista voi olla apua, kun urheilija luo omaa brandiviestiaan. (Arai ym. 2013,
388.) Elaméantarinaan voidaan lukea mukaan myos erilaiset tapahtumat ja teot, joissa ur-
heilija on ollut mukana. Esimerkiksi osallistumisella johonkin hyvantekevaisyystempauk-
seen voi olla merkittava vaikutus omaa urheilijabréndié luodessa. (Auvinen & Kuuluvainen
2017, 70.)
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Roolimallina oleminen liittyy urheilijan eettiseen kayttaytymiseen. On tarkeaa nayttaa mal-

lia tavalla, jota yhteiskunnassa pidetaan arvostettavana. (Arai ym. 2013, 389.)

Alapuolella olevassa kuviossa (kuvio 1) on esitelty edella kuvatun teorian mukaan urheili-

jabrandin rakentamiseen vaikuttavat tekijat.

Urheilijabrandi

v . -

Urheilullinen i Myyntikelpoinen
suorituskyky Houkutteleva ulkonikd eldmantarina
3+ N B *

Urheitulinen Fyysinen [

asianfuntemus houkuttelevuus S,
Kipailutyyhi Tunnus Roolimafiina oleminen

Panostus
Urheiluhenki 7 . Ruumiinrakenne ih uhtsisin
~ Suhde muhin

kilpaiigoihun

Kuvio 1 Model of Athlete Brand Image (mukaillen Arai, Kaplanidou & Ko 2013, 397)

3.3 Urheilijoiden henkilobrandays sosiaalisessa mediassa

Edella esitelty M.A.B.I-viitekehys ei kuitenkaan huomio teoriassaan sosiaalista mediaa.
Sosiaalinen media on kuitenkin kehittynyt ja sen suosio on kasvanut niin merkittavasti,
ettei sitd voi unohtaa urheilijoidenkaan kohdalla puhuttavasta henkilobrandayksesta. Ha-
vainnot ovat osoittaneet, etta urheilijoiden on jarkevaa tuottaa sisaltdd sosiaaliseen medi-
aan saanndllisesti ja omien mieltymysten mukaan. Urheilijan olisi syyta pohtia arvoja, joita
han haluaa henkilobrandilla&dn edustaa sek& mita hanelle itselleen merkittévia asioita han

haluaa viestinndssaan nostaa esiin. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 71.)

Sosiaalista mediaa silmalla pitden urheilijoiden olisi hyva miettia myos sitd, minka takia he
ylipdataan ovat sosiaalisessa mediassa. Samalla kannattaa pohtia omia tavoitteitaan, ka-
navaa sekd omaa kohderyhmaa. On olennaista ymmartaa, etta eri sosiaalisen median ka-
navat eroavat toisistaan jonkin verran, eivatké kohderyhmét ole aina samanlaisia eri kana-
vien kesken. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 72.) Kuten jo luvussa 2.3 nousi esiin, esimer-
kiksi Suomessa suosituin kanava Instagram on erittdin suosittu nuorten keskuudessa.
Vastaavasti esimerkiksi Facebook on selvasti suosituin yhteisopalvelu keski-ikaisten kes-
kuudessa (Tilastokeskus 2020).
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Sille, minkalaista sisaltéa urheilijoiden olisi hyva jakaa sosiaalisen median kanavillaan, ei
ole ennalta maarattya ohjetta. Julkaisut voivat kasitella esimerkiksi erilaisia teemoja
treeni- ja ravintovinkkien, kisatunnelmien tai seuraajien lahettamien kysymysten ymparilla.
Lahinna siis mita vain urheilijat ikin& keksivatkaan luoda. (Auvinen & Kuuluvainen 2017,
71.)

On myads tutkittua, ettd urheilijoiden luomilla kaupallisilla yhteistoéilla on hyva sitouttavuus
seuraajia kohtaan verrattuna muiden sosiaalisen median vaikuttajien vastaavaan lukuun.
Tama luku on urheilijoilla jopa 3,3 kertaa parempi. (Weber 10.9.2020.) Talla voidaan edel-

leen osoittaa urheilijoiden vaikutusvaltaa seuraajiinsa ja ylipaataan heidan suosionsa mer-
Kittavyytta.

3.4 TOPSTAR

TOPSTAR-teoria on professori Simon Chadwickin luoma viitekehys huippu-urheilijoiden
henkilobrandien analysointiin. Se on kehitetty p&&asiassa jalkapalloilijoiden ympérille,
mutta on muunneltavissa my6s muiden lajien huippujen henkildbréndien tarkasteluun.
Teorian pohjautuu seitseméaan eri tekijaan, joita ovat joukkue (Team), urheilija kentan ul-
kopuolella (Off-field), urheilijan ulkondko ja kantaaottavuus (Physical characteristic, men-
tality and values), menestys (Success), kohderyhmat (Transferability), urheilijan uran
vaihe (Age) seka urheilijan maine (Reputation). (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 74-75.)

Perehdytdan seuraavaksi tarkemmin néihin seitsemaan eri tekijaan.

Ensimmainen tekija eli joukkue tuo esiin urheilijan joukkueen jasenena. Tassa huomioi-
daan myds urheilijan edustama seura. Sen on tarkeaa menestya ja urheilijan on oltava
seurassaan merkittdvassa roolissa. Toinen ulottuvuus korostaa sitd, millainen urheilija on
urheilukenttien ulkopuolella. Tama muodostuu esimerkiksi siitéa keiden kanssa han viettaa
aikaa vapaa-ajallaan, kenen kanssa han seurustelee tai on naimisissa, missa han asuu,
millaisen auton han omistaa sekéd minkalainen vaatetyyli hanella on. Seuraavaksi tarkas-
telussa kolmas eli urheilijan ulkonakda ja kantaaottavuutta korostava tekija. Tassa tarkeaa
on huomioida milta urheilija nayttaa. Merkittavaa on, onko hénelld tunnistettavia tyylillisia
elementteja, kuten tatuointeja tai silmiin pistavaa hiustyylia, jotka helpottavat hdnen erottu-
mistaan muista urheilijoista. Tassa tarkastellaan myds urheilijan suhtautumista yhteiskun-
nallisesti tarkeisiin asioihin: avaako han julkisesti mielipiteitdan ajankohtaisiin ja merkitta-
viin asioihin vai pitddkd han ne omana tietonaan. Menestysta korostava ulottuvuus muo-
dostuu urheilijan urheilullisista saavutuksista. Tarke&éa on, onko han hyvin menestynyt,
mita palkintoja han on voittanut ja millaisissa kilpailuissa hénet yleensa nahdaan osallistu-
massa. Teoria huomio myds urheilijan kohderyhman, seka sen missa vaiheessa hanen

urheilu-uraansa edetaan. Viimeisena teoriassa tarkastellaan urheilijan mainetta. Tassa
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huomioidaan se, millainen maine hanella on niin kentalla kuin sen ulkopuolella. Taméa

my@s korostaa urheilijan suhdetta mediaan. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 74-75.)

Suomessa TOPSTAR-malliin sellaisenaan sopeutuvia urheilijoita on hyvin vahan. Yksi
esimerkki on jo urheilu-uransa paattanyt jaakiekkolegenda Teemu Selanne. Huolimatta
siitd, etta teoria on luotu juuri huippu-urheilijoiden henkildbrandayksen avuksi, voi sita so-
veltaa myds Suomen tasolla menestyvien urheilijoiden brandayksessa. (Auvinen & Kuulu-
vainen 2017, 75.)

3.5 M.AB.I:n ja TOPSTAR:n hyddyntadminen tassa tyossa

Edella esitetyt teoriat urheilijan henkilobrandayksesta luovat merkittavan teoriapohjan télle
tydlle. Niiden avulla tutkija on pystynyt ymmartamaan tarkemmin, millaisia asioita urheilija-
brandin rakentaminen vaatii. Teoriat antavat mallin tekijdistd, joiden perusteella urheilijan
brandi rakentuu. Naitd voi hyddyntaa vertaillessa haastateltavien urheilijoiden vastauksia.
Tutkija voi tehda havaintoja, ovatko urheilijat hyddyntaneet jompaakumpaa tai mahdolli-

sesti molempia teorioita oman brandin rakentamisessa joko tietoisesti tai huomaamattaan.

Lisaksi tyon laatija voi pohtia sit&, kuinka hyodyllisia ndma teoriat ovat sek& ovatko ne
edelleen vuonna 2021 ajankohtaisia sellaisenaan. Voi siis olla, etta tutkimuksessa nousee
esiin huomioita, jotka olisi hyvé ottaa jatkossa huomioon urheilijoiden henkilobrandia ra-
kennettaessa. Tama huomio voi olla sellainen asia, jota luvuissa 3.2 ja 3.4 esitellyt teoriat

eivat ole huomioineet.
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4 Urheilijoiden haastattelu

Tama kappale kasittelee opinnaytety6n tutkimusvaihetta. Ensin perehdytdan tutkimuksen
vaiheisiin ja aikataulutukseen, seuraavaksi menetelman ja aineiston kuvaukseen ja myo-

hemmin haastattelulomakkeen kuvaukseen.

4.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyo toteutettiin kevaan ja kesén 2021 aikana. Prosessi alkoi tammikuussa ai-
heen suunnittelulla ja valinnalla. Aihe valikoitui tutkijan oman mielenkiinnon, opintojen ja
jatko-opintosuunnitelmien perusteella. Taman jalkeen paatettiin tutkimukselle sopiva tutki-

musmenetelma.

Tassa tydssa paadyttiin kayttamaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tut-
kimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastatteluista osa pidettiin Zoomin

valityksella ja osa sahkopostitse tai WhatsAppissa. Urheilijoille, jotka vastasivat sahkpos-
titse tai WhatsAppissa, lahetettiin padasiassa taysin samat kysymykset kuin mita kysyttiin

Zoomissa haastatelluilta. Joitain kysymyksia hieman muokattiin vastaamaan paremmin

urheilijan tAmanhetkista tilannetta.

Aiheen ja tutkimusmenetelman selkiydyttya alkoi teoriaosuuden kokoaminen sekéa haasta-
teltavien urheilijoiden valitseminen. Kun urheilijat oli valittu, otti tutkija heihin yhteytta sah-
kopostitse ja tiedusteli halukkuutta osallistua tutkimuksen tekemiseen vastaamalla haas-
tattelukysymyksiin. Saatekirjettd muokattiin rijppuen vastaanottajasta, mutta pohja kaikille
oli sama (liite 1). Teoriaosuuden etenemisen seka haastatteluiden pitamisen jalkeen alkoi
tydn empiirisen osan muodostaminen. Haastatteluvastausten analysoinnin myétéa alkoi tyo
valmistua. Lopuksi luotiin viela pohdintakappale, joka kokoaa yhteen tdman opinnayte-
tyon.

Opinnaytetydn toteutuksessa pysyttiin padsaantoisesti suunnitellussa aikataulussa, mutta
haastateltavien I6ytamisen vaikeus siirsi haastatteluja noin kuukaudella eteenpéin. Tutki-
muksen teoriaosuus valmistui sen sijaan aikataulua nopeammassa tahdissa. Tutkija oli
kuitenkin ennalta varautunut ja ottanut huomioon mahdollisia riskitekijoitd, jotka voisivat
hidastaa tyon etenemista. Yhtena riskitekijana kirjoittaja piti sopivien haastateltavien |0yty-
mista. T&han varauduttiin etukateen tekemalld taustatydtd seuraamalla useampia urheili-
joita Instagramissa aktiivisesti, jotta olisi monia vaihtoehtoja, joihin ottaa yhteytta. Haasta-
teltavien Idytaminen osoittautui tAsta huolimatta kuitenkin hyvin haastavaksi. Taméan joh-
dosta tutkija myos luopui suunnitelmasta haastatella urheilijoiden liséksi urheilumanage-

ria, ja paatti keskittya vain urheilijoihin.
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Tutkimuksesta kieltaytyneisté urheilijoista muutama vastasi, ettei koe olevansa oikea hen-
kilo jakamaan ajatuksiaan ja kokemuksiaan omasta henkilobrandayksestaan. Aihetta kui-
tenkin pidettiin mielenkiintoisena. Haastatelluista urheilijoista osa kertoi tutkijalle, ettéd on
viime aikoina miettinyt juuri samoja aiheita, kuin mita tutkimus kasittelee, joten he pitivat
tutkimusta merkityksellisend ja ajankohtaisena. Tutkija pitaa naita asioita tekijoing, jotka
saivat heidat osallistumaan tutkimukseen. Tutkija olisi mahdollisesti voinut saada useam-
man urheilijan haastatteluihin mukaan, mikali tutkimus olisi toteutettu yhteistydssa esimer-
kiksi jonkun virallisen toimijan kanssa. Siina tapauksessa saatekirje olisi mahdollisesti tul-

lut urheilijoille tutummalta taholta, joka olisi voinut liséatéa osallistumishalukkuutta.

4.2 Menetelma ja aineisto

Menetelméaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimus, koska siina tutkittavasta asiasta pyritaan
saamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
161). Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa. Talle ominaista
on, ettéd kysymykset ovat ennalta luotuja sek& haastateltaville samoja. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole méaaritelty. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 47.) Tybssa kaytetyssa otannassa oli seka aktiiviurheilijoita etté jo urheilu-uransa
paattanyt urheilija. Tasta syysta aktiiviurheilijoille tarkoitetut kysymykset olivat kaikille kes-
kendan taysin samat. Urheilu-uran jo paattdneen kohdalla muutamaa kysymysta muokat-
tiin vastaamaan paremmin h&nen nykyista tilannettaan, mutta runko haastattelukysymyk-
sissé oli muutoin taysin sama kuin muillekin. Haastattelukysymyksia oli urheilijoille yh-

teensa kaksitoista. Urheilijoille osoitetut haastattelukysymykset ovat nahtavilla liitteessa 2.

Aineiston muodostavat neljan urheilijan vastaukset haastattelukysymyksiin. Haastattelut
toteutettiin 10.5.-9.6.2021 Zoomin avulla videopuheluina, sdhképostitse kirjallisesti seka
WhatsApp-aaniviesteja hyodyntaen. Haastattelun toteutustapa riippui urheilijasta. S&ahko-
postin valityksella haastateltaville lahetettiin haastattelukysymykset Word-tiedostona, jo-
hon he saivat kirjoittaa vastauksensa itse. Zoomissa kysymykset puolestaan esitettiin
suullisesti, ja haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin mydhempaa aineiston kasittelya varten.
WhatsAppissa puolestaan kysymykset lahetettiin kirjallisesti, ja vastaukset urheilijalta saa-
tiin &&niviestin muodossa. Jokaiselle haastateltavalle on jo tutkimukseen mukaan pyydet-
tédessa kerrottu, etta vastaukset tullaan kasittelemaan opinnaytetydssa nimettdmind. Nain

ollen ulkopuolinen lukija ei voi tunnistaa henkilgita tutkimuksesta.
Haastateltavat muodostuivat niin yksilo- kuin joukkueurheilijoista. Kaksi haastateltavista

ovat yksilourheilijoita ja kaksi puolestaan joukkuelajin edustajia. Kolme haastatelluista

ovat aktiiviurheilijoita ja yksi jo oman urheilu-uransa paattanyt. Talla vaihtelulla haluttiin
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saada tutkimukseen urheilijan kokemus siita, kuinka henkildbrandays on vaikuttanut aktii-

viuran jalkeen.

Haastateltava A on pesépalloilija.

Haastateltava B on maastohiihtaja.

Haastateltava C on muodostelmaluistelija.

Haastateltava D on jo oman urheilu-uransa paattanyt urheilija.

Haastattelukysymykset on rakennettu tdssa opinndytetydssa kasiteltdvien teemojen mu-
kaan. Kysymykset koskevat urheilijan henkildbrandin muodostumista, urheilijoiden In-
stagramiin tuottamia siséaltoja, heidan kohderyhmiansa, Instagramia tyokaluna henki-
[6brandayksen apuna seka Instagramissa toimimisen vaikutusta urheilijoiden tuloihin. Yh-
teensa kysymyksia oli 12. Naiden lisdksi lopuksi on vield annettu vapaa sana haastatelta-

ville, jotta he ovat voineet tuoda esiin viel& muita aiheeseen liittyvia asioita.

Litteroidun haastatteluaineiston kasittelyssa kaytettiin siséltdanalyysia. Vastaukset jaotel-
tiin tutkimuksen mukaisesti teemoittain. Nain pyrittiin I6ytamaan samankaltaisuuksia vas-
tauksissa ja keraamaan urheilijoiden yhtenevaisia ajatuksia kokoon. Aineiston analysointia
edesauttoi se, ettei aineistoa ollut liikaa. Tutkijan mielesta neljasta haastattelusta kerty-
nyttd materiaalia oli sopivasti. Urheilijoille annettu mahdollisuus kertoa haastattelun lo-
puksi vield jotain muuta aiheeseen liittyvaa, ei kerannyt vastauksia, joten haastattelurun-

gon voi katsoa olleen tarpeeksi kattava.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukseen luotettavuutta tuo neljan eri haastatellun urheilijan vastaukset, jolloin vas-
tauksiin on saatu eri ihmisten kokemuksia ja mielipiteita asioista. Nain vastaukset eivat
keskity vain yhden tai kahden ihmisen ajatuksiin. Lisaksi luotettavuutta lisda se, etta urhei-
lijat ovat olleet kesken&én eri-ikaisid. My6s heidan henkilobrandinsa ja urheilu-uransa ovat
olleet eri vaiheissa. Esimerkiksi jo yhden aktiiviurheilun lopettaneen haastatellun vastauk-
set tuovat tutkimukseen uutta nakdkulmaa uran jalkeisen ajan kannalta. Tama puolestaan

lisaa vastausten luotettavuutta.

Luotettavuutta tutkimukseen tuo myds se, etta urheilijat ovat kaikki edustaneet eri urheilu-
lajeja, jolloin on saatu nakokulmia siité, onko jonkin urheilulajin edustajilla taysin erilaisia

kokemuksia henkildbréandayksesta Instagramissa kuin muilla. Tutkimuksen otannassa on
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my@s ollut eri sukupuolien edustajia, jolloin vastaukset eivat koostu pelkéastaan naisten tai

miesten nakokulmista.

Reliabiliteettia olisi voitu kasvattaa alan asiantuntijan, esimerkiksi urheilumanagerin haas-
tattelulla. Talla tutkimukseen olisi voitu saada uusia nakdkulmia, joka puolestaan kasvat-

taisi jalleen samalla luotettavuutta.

Haastatteluista keratyt aineistot on kasitelty kaikki keskendaan samalla tavalla. Tutkimuk-
sen tuloksia kasittelevassa luvussa on nostettu esiin joitakin haastateltujen urheilijoiden
vastauksia sellaisenaan, jolloin lukija voi luottaa aineiston todenperaisyyteen. Tulkintavir-
heita on pyritty ehkéisemaan siten, etta tutkija on kasitellyt aineistot huolellisesti ja tarvitta-
essa tarkentanut haastattelutilanteessa kysymysta. Myos kirjallisesti saadut vastaukset
vahentavat tulkintaeroja, koska ne ovat olleet selkeitéd seka yksiselitteisia.
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5 Tutkimustulokset
Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset ja tarkastellaan niita teemoittain.

5.1 Urheilijan henkilébrandin muodostuminen

Talla teemalla pyrittiin selvittdmaan urheilijoiden henkilébrandin rakentumista. Heilta ky-
syttiin, ovatko he rakentaneet henkilobrandiaan tietoisesti vai onko se muodostunut enem-

mankin kaiken muun tekemisen ja urheilun ohella.

Kaikki haastateltavat totesivat oman henkildbréndin rakentuneen etenkin alkuvaiheessa
huomaamatta. Haastateltava B kuitenkin toi esiin, etta viime aikoina han on rakentanut
brandiaan enemman tietoisesti ja vienyt profiiliaan haluamaansa suuntaan. C totesi omien
opintojensa herattaneen kiinnostusta alkaa tietoisemmin rakentaa omaa henkilébrandia
Instagramissa. Han myds toi esiin yhteistytkumppaneiden vaikutuksen henkilébrandin ra-
kentumiseen. Han korosti sitd, kuinka yhteistyojulkaisujen tekeminen ei synny huomaa-

matta, jolloin postauksia tehdessa tulee mietittyd myds omaa brandia.

D puolestaan kertoi, ettéa hanella urheilu-uran viimeisimpina vuosina henkilobrandin raken-
taminen oli enemman tietoista. Han kertoi henkilobrandinsa olleen aina iloinen ja positiivi-
nen ja h&n on yrittanyt myos pitaa siitd kiinni ja vahvistaa sité urheilu-uran jalkeen. D
mya0s toi esiin sen, kuinka oman uran jalkeen on taytynyt pohtia myés sitd, mihin suuntaan

omaa henkilébrandia haluaa muokata ja kuljettaa.

Liséksi haluttiin selvittéda, ovatko urheilijat kokeneet koronan vaikuttaneen heidan toimin-
taansa Instagramissa. Tutkija halusi tietédd, ovatko urheilijat esimerkiksi kokeneet kilpailui-
den siirtdmisen tai perumisen vaikuttaneen siten, ettéa heidan tulisi olla enemman esilla In-

stagramissa, jotta he voivat pysya ikaan kuin esilla kilpailuiden vahaisyydesta huolimatta.

Haastateltava A totesi huomanneensa koronan vaikuttaneen hanen julkaisuihinsa. Han
esimerkiksi kertoi, etta oli joutunut pohtimaan sitd, millaisia siséltdja voi korona-aikana jul-
kaista, ja olisiko esimerkiksi soveliasta kuvata Instagram-tarinaa kuntosalilla ollessaan.
Tama siitd syystd, ettéd koronan voimakkaan esiintymisen myo6téa kuntosalien aukioloja ja
siella kAymista on jouduttu rajoittamaan. Han mya@s totesi, etté yleisesti taman vuoden ai-
kana hanen aktiivisuutensa Instagramissa on laskenut verrattuna viime vuoteen. Tahan
han mainitsi osasyyksi koronan, mutta vaikutuksensa on ollut myés muilla hanen eldméas-
saan meneilla olevilla asioilla. N&in aikaa ja motivaatiota tuottaa sisdltoa ei ole niin paljoa

ollut, ja Instagramin paivittdminen on jaanyt véahemmalle. Han kertoikin kokeneensa tietyn-
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laista painetta siitd, etté sisaltoa tulisi tuottaa enemman ja hieman jopa vakisin, jotta ha-
nen tilinsé kerdamaét luvut pysyisivat hyvalla tasolla. Painetta on tuottanut se, ettei hanen

kanavansa ole juuri kasvanut viimeisen vuoden aikana.

Haastateltava B puolestaan kertoi tiedostaneensa sen, ettéa koronan vallitessa olisi hyva
panostaa enemman omiin sosiaalisen median kanaviin, mutta kaytannossa julkaisutahti ei

oikeastaan eronnut aiemmasta vuodesta.

C oli haastateltava A:n kanssa samaa mielta siita, ettéd korona-aikana on taytynyt miettia
sitd, millaista sisaltéa Instagramissaan julkaisee. Han toi esiin sen, kuinka han ei ole ha-
lunnut tuottaa harjoitteluun liittyvaa sisaltdéa niin paljoa kuin aiemmin. Tama siitd syysta,
etta han tiedostaa, etta koronapandemian my6ta on todella monia ihmisia, jotka eivat
paase samalla tavalla harjoittelemaan saleille tai esimerkiksi jaéhalleille. Tallbin seuraajille
voi tulla epareilu olo siita, kuinka urheilijalla on mahdollisuus p&astéa harjoittelemaan paljon

koronankin aikana.

C kertoi koronan my6s muuttaneen hiukan hanen julkaisujensa sisaltoa. Han kertoi, etta
urheilupuolen péivitykset ovat jadneet taka-alalle, koska siihen liittyva sisalto olisi ollut
aika yksitoikkoista, kun on lahinna vain harjoitellut eik& ole ollut kilpailuja. Sen sijaan h&n
on tuonut julkaisuissaan enemman yleisia tunnelmiaan ja vinkkeja seuraajilleen. Han ker-

toi tasta nain:

” Se niinkun urheilupuolen sisalté on jaanyt vahan sivuun, etta sitten enem-
man tuonut semmoista vahan yleista fiilista siella esiin ja semmoisia muita

vinkkeja.”

Julkaisujen sisaltd on siis muuttunut hanella hiukan erilaiseksi koronan ja sen aiheutta-

mien rajoitusten myota.

Haastateltava D puolestaan totesi, ettei korona ole vaikuttanut hdnen toimimiseensa In-

stagramissa.

Naiden vastausten perusteella voidaan siis todeta, ettd kaikilla haastatelluilla urheilijoilla
henkildbrandi on aluksi muodostunut luonnostaan muun tekemisen ohella. Kuitenkin vii-
meisten vuosien aikana he ovat kaikki alkaneet miettia enemman omaa henkilbrandiaan
ja sen mahdollisuuksia. Koronapandemia on nakynyt osan toiminnassa ja osaan vastaa-

vasti se ei ole vaikuttanut.
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5.2 Urheilijoiden tuottamat sisallot Instagramissa

Seuraavaksi urheilijoilta kysyttiin heidan tuottamista sisalldistaan Instagramissa. Tasséa
haluttiin selvitta&, millaisia siséltdja urheilijat luovat seka toteuttavatko he Instagramia
enemman oman tunnetilan mukaan vai onko heilld sisaltdkalenteri, jonka mukaan he luo-
vat julkaisuja. Naiden liséksi urheilijoilta kysyttiin, minkalaiset siséllot vetoavat parhaiten

heidan seuraajiinsa.

Haastateltava A kertoi tuottavansa siséaltda paaasiassa kolmesta kategoriasta: arkisista
asioista, urheilusta seka ravitsemuksesta. B puolestaan julkaisee Instagramissa paivityk-
sid omasta tilanteestaan ja kuulumisia urheilun puolelta. Han kertoi pyrkivéansa kertomaan
erilaisista asioista, esimerkiksi harjoittelustaan, avoimesti. Han myds totesi jakavansa sel-
laista sisaltda, jota ei muualta mediasta nae. Haastateltava myds mainitsi, etta Instagram
on hénelle hyvan mielen kanava, ja han haluaa pitaa julkaisunsa realistisina, mutta positii-
visina. My6s huumori on lasna hanen profiilissaan, kun tulee mieleen jokin omasta mie-

lesta hauska tarina.

C kertoi tuottamiensa sisaltéjen keskittyvan Feedin puolella urheiluun ja moniin siihen liit-
tyviin asioihin. Naistd h&n mainitsi esimerkiksi oman jaksamisen ja mielen toiminnan.
Omien tarinoiden sisélléon hén puolestaan sanoi painottuvan enemman arkisten asioiden
ympadrille. D puolestaan kertoi julkaisevansa yleisesti materiaalia omasta elamastaan.
Jonkun verran hanen tulee luotua sisaltéja omaan yritystoimintaan liittyen, esimerkiksi ker-
tomalla uusista palveluista tai tuotteista. Han myds mainitsi, ettéa Instagramin tarinaosio on

eniten kaytossa.

Seka haastateltava A etta B totesivat, ettei heilla ole tarkkaa ennalta suunniteltua sisalto-
kalenteria, mutta heilla on mielessa tietynlainen suunnitelma siitd, mita he tulevat lahiviik-
koina julkaisemaan. Haastateltava A kuitenkin kertoi, etta hanella on aiemmin ollut melko
tarkkaan kalenteriin merkattuna se, mita han julkaisee milloinkin. Talléin han on pyrkinyt
rytmittdmaan julkaisujaan esimerkiksi siten, ettei yhteistydpostauksia tulisi montaa perak-
kain. Nykyaan hanella ei kuitenkaan enaa tallaista tarkkaa kalenterisuunnitelmaa ole. Han

kuvasi tilannetta seuraavasti:

” Jossain kohtaa mulla oli oikein sillei, et m& merkkasin kalenteriin et mika
paiva ma postaan mitéki ja et jos on yhteistydpostaus, et ne tulis vaha ripo-
tellen, ettei oo kolmee yhteistyopostausta putkeen, mut siis nykyaan en enaa
sillee suunnittele. Mut mul on paéssa sellai ajatus, et tél viikol voisin postata

nain ja nain ja ens viikol mul on tallane viikko, nii voisin postata tallasta.”
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Myos D kertoi hanella olleen aiemmin kéytossa tarkka suunnitelma seka kalenteriaikatau-
lutus julkaisuille. Se ei kuitenkaan enaé ole hanella kaytdssa, vaan han paivittaa Instagra-
mia enemman oman “filiksen” mukaan. Han totesi, ettei ole nahnyt juurikaan eroa naiden
ajanjaksojen valilla, oli kaytéssa tarkka suunnitelma ja aikataulutus tai ei. Haastateltava B
puolestaan toi julkaisutahdistaan esiin sen, ettd han pyrkii pitAmaan sen tasaisena ja tuot-

tamaan paivityksia noin 4—8 paivan valein.

Haastateltava C puolestaan kertoi, etta hanella on kayttssa sisaltokalenteri ajoittain. Han
kertoi tahan vaikuttavan kiireinen arki, kun elamassa on urheilun lisdksi myds opiskelut ja
tyot. Han toi esiin sen, ettd, kun hanella on enemman aikaa olla ja levéta, esimerkiksi
loma-aikoina, hanella paasee luovuus paremmin esiin. Tallin hanelle saattaa kertya pal-
jon ideoita, minkalaisia julkaisuja han voisi tehda. Naiden osalta han kertoi listaavansa
ideoita ylos ja suunnittelevansa jonkinlaista julkaisukalenteria. Muutoin han kuitenkin to-
tesi, ettei varsinainen suunnittelu ole kannattavaa, eika hanella ole siihen aikaa. Talldin

postailu tapahtuu siis enemman oman mielen ja tunnetilan mukaan.

Haastateltava A kertoi, ettéd eniten hanen seuraajiinsa vetoaa treenisisaltd seka arkisista
asioista jutteleminen Instagramin omissa tarinoissa. Haastateltava antoi esimerkiksi sellai-
set tarinat, joissa hén kertoo jonkin tapahtuman, joka hanelle on kaynyt. Naihin ihmisten
on yleensé helppo samaistua, ja tasta syysta téllaiset tarinat keraavatkin paljon reaktioita
Instagramissa. Haastateltava B:n seuraajiin puolestaan vetoaa hyvaan kilpailumenestyk-
seen, kauniisiin kuviin seké hanen yksityiselamaansa liittyvat paivitykset. C vastaavasti
kertoi, ettd, koska hdanen kohderyhmassaan on erilaisia profiileja, riippuu hyvin paljon seu-

raajasta itsestaan, millaiset sisallot heita kiinnostaa. Han mainitsi nain:

” —silleen, etté se riippuu ihan kenelta kysyy, ettd mika siel kiinnostaa. ”

Paaasiassa han toi esiin sellaiset julkaisut, jotka kasittelevat hanen lajiinsa liittyvia niin
sanottuja vaikeita asioita. Han kertoi, kuinka h&n on saanut tallaisiin julkaisuihin liittyen
paljon kiittavia kommentteja siita, etta naita vaikeitakin asioita otetaan esiin. Tassa han
korosti julkaisujen samaistuttavuutta. Kun julkaisu kasittelee seuraajan omaa lajia, sa-
maistuttavuus kasvaa huomattavasti ja sisallot kiinnostavat enemman. D puolestaan ker-
toi, ettd eniten hdnen seuraajiaan kiinnostaa julkaisut, joissa on mukana muita perheenja-
senid, esimerkiksi lapsia. Yleisesti han totesi perhe-eldmaan liittyvien julkaisujen puhutte-

levan seuraajiaan. My0s erilaiset saavutukset ja uutiset kiinnostavat hanen yleis6aan.
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Aktiiviurheilijoilla on haastatteluiden perusteella Idydettavissa sisélldista yhteinen tekija,
urheilu. Heid&n siséltonsa keskittyvat urheiluun ja sen ymparille liittyviin asioihin, esimer-
kiksi ravintoon tai mielen toimintaan. Urheilu-uran jalkeen sisallot siirtyvat kasittelemaan
enemman muuta elamaa. Melkein kaikki haastatelluista ovat joskus kokeilleet hyddyntaa
siséltokalenteria, mutta eivat ole kokeneet sité niin merkittavaksi, etta se olisi heilla yha
edelleen kaytdssa. Sita kerrottiin kaytettavan lahinna silloin, kun on paljon ideoita mie-
lessa ja julkaisuja tulossa lahitulevaisuudessa. Sisaltbjen osalta urheilijat kertoivat seuraa-
jiensa pitavan eniten julkaisuista, jotka kasittelevat harjoittelemiseen, arkeen ja urheilijan

perheeseen liittyvia teemoja.

5.3 Urheilijoiden kohderyhmat Instagramissa

Seuraavana teemana haastattelukysymyksissa oli urheilijoiden kohderyhmat In-
stagramissa. Urheilijoilta kysyttiin, millainen heidan yleisénsa on seka sita, kuinka paljon

he miettivat kohderyhmaénsa luodessaan siséltdéa Instagramiin.

Haastateltava A kertoi, ettd hdnen seuraajissansa on eniten 25—-34-vuotiaita henkil6ita,
toiseksi eniten 35—44-vuotiaita ja kolmanneksi eniten 18—24-vuotiaita. Han myds totesi,
ettd 20—30-vuotiaat ovat se kohderyhma, jolle han haluaisi mieluiten tehda siséltéa. Han
kertoi paéasiassa haluavansa tehda siséaltoa noin 20-vuotiaalle naiselle, jota kiinnostaa
hyvinvointi, urheilu, ravitsemus seka tietynlainen itsensa tutkiskelu. Tata kuitenkin hieman
hankaloittaa hanen seuraajiensa nykyinen sukupuolijakauma. Sen osalta hanen seuraajis-
taan 71 prosenttia on miehid, ja loput 29 prosenttia naisia. Tasta haastateltava totesikin,
ettd se on tuottanut hieman paanvaivaa, kun suurin osa yleisdsta on miehia, eika heita,

joille han sisaltdnsa haluaisi kohdistaa.

Haastateltava A toi esiin myds sukupuolijakauman ongelmallisuuden yhteisty6julkaisuiden
kannalta. Nykyiselld jakaumalla hanen olisi kannattavaa tehda yhteistyojulkaisuja sellai-
sista tuotteista, jotka ovat suunnattu enemmankin miehille. Tama puolestaan olisi hanka-
laa, koska haastateltava totesi, ettei hanelld ole mielenkiintoa sellaisia tuotteita kohtaan

eika toisaalta mytskaan tarvittavaa tietoa ja osaamista naista. Han kuvasi tilannetta nain:

"Té&& mun jakauma on sellanen, et mun kannattais mainostaa jotain auton

varaosia tyyppisesti, mikd mua ei kiinnosta.”

Han kuitenkin kertoi, ettéd on pyrkinyt mukauttamaan seuraajiensa sukupuolijakaumaa
tuottamalla sellaista sisaltta, joka vetoaa nimenomaan naihin hyvinvoinnista kiinnostunei-
siin noin 20-vuotiaisiin naisiin. TAma on kuitenkin osoittautunut hyvin haastavaksi, ja han

on onnistunut tasaamaan jakaumaa vain ehk& noin prosentin verran.
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Haastateltava B puolestaan kertoi kohderyhménsa olevan hyvin laaja. Ikdjakaumaltaan
seuraajista suurin osa on 25-55-vuotiaita. Sukupuolijakauman puolelta noin 2/3 on mie-
hid. Han totesi, etta profiiliitaan hdnen seuraajansa ovat todennakdisesti sellaisia ihmisia,
jotka liikkuvat itsekin aktiivisesti ja ovat innokkaita kilpailijoita esimerkiksi erilaisissa vete-

raanisarjoissa.

C:n kohderyhmén osalta ikdjakauma keskittyy kolmeen nuorimpaan ikaryhmaan. Eniten
hanella on 18-24-vuotiaita seuraajia. Toiseksi eniten 13—17-vuotiaita ja kolmanneksi eni-
ten 25-34-vuotiaita. Sukupuolijakauman han kertoi olevan melko tasan naisten ja miesten
valilla. Paaasiassa héanella siis on omanikaisia seuraajia, mutta paljon my6s nuorempaa
yleis6a. Han kertoi myds, ettd hanella on seuraajissaan paljon nuoria luistelijoita seka luis-

telijoiden vanhempia.

D:n kohderyhmé puolestaan koostuu eniten 25-45-vuotiaista. Tahan ikaryhméaan lukeutuu
h&nen seuraajistaan noin 2/3. Naista noin 1/3 on 35-45-vuotiaita. Sukupuolijakauma héa-

nen seuraajissaan on hyvin tasainen. D kertoi hanell& olevan seuraajissaan 54 prosenttia

naisia, ja loput 46 prosenttia miehia.

Kysyttdessa, kuinka paljon urheilijat miettivat omia kohderyhmi&én julkaistessaan siséltoa,
totesi haastateltava B, ettd paaasiassa hénen lahtokohtansa Instagramissa toimimiseen
on sellainen, etta han julkaisee sellaisten teemojen ja asioiden ymparilta sisaltéa, jotka
han kokee omakseen. Talldin hanta seuraavat ne, keitd myos kiinnostavat samojen tee-
mojen asiat. Kohderyhmasta han kuitenkin kertoi miettivansa, ettd millainen sisalté heita
kiinnostaisi, ja mista asioista hén voisi jakaa hyodyllisia vinkkeja seuraajilleen. Esimerk-

kina tallaisesta sisalloésta han mainitsi kilpakuntoiluun liittyvat vinkit.

D:lla oli hieman samankaltainen vastaus kuin haastateltava B:lla. Han totesi, ettei mieti
kohderyhmiaan oikeastaan ollenkaan. Ainoan poikkeuksen tahan luo sisallét, jotka koske-
vat hanen yritystansa. Tallaisia ovat esimerkiksi yrityksen mainontaan liittyvat postaukset.

Talldin han kiinnittaa huomiota kohderyhmiinsa.

Haastateltava A:n osalta puolestaan tuli esiin jo aiemmin mainittu noin 20-vuotiaiden hy-
vinvoinnista kiinnostuneiden naisten huomioiminen sisaltoja luotaessa. Han esimerkiksi
mainitsi, ettéd mikali han paivittaa tietynlaista sisalttéd, esimerkiksi hopotyksia arjen asioista
tai ravitsemusasioista, tavoittaa h&n haluamaansa kohderyhmaé. Tassa on kuitenkin nah-
tavissa tietynlainen ristiriita, koska kun han tavoittaa haluamaansa kohderyhmaa, samalla
haneltd katoaa jo olemassa olevia seuraajia, koska tallainen siséaltd ei puolestaan vetoa

heihin.
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Han myds kertoi kohderyhman vaikuttavan siihen, millaisia kuvia han julkaisee. H&n muun
muassa totesi, ettei halua julkaista liian paljastavia kuvia, koska téllaiset kuvat puhuttele-
vat enemman hanen osaltansa niin sanotusti vaaraa kohderyhmaa, ja nain han vain ta-

voittaisi heita entistakin enemman. Myds B oli tdstd samaa mielta. Han kertoi nain:

” Tiedostan, etta saisin laajemman kohderyhman keskittymalla enemman
kauniisiin (ja vahapukeisiin) kuviin ja urheilulifestyleen, mutta en jotenkin koe

tata omalle persoonalleni sopivaksi.”

Haastateltava C vastaavasti kertoi miettivansa kohderyhmaansa hyvin paljon julkaistes-
saan sisaltba Instagramiin. Han toi esiin seuraajien nuoren ian vaikutuksen ja kertoi tie-
dostavansa, etta on asioita, joita ei kannata tuoda esiin omassa profiilissaan. Mikali ha-
nella olisi vahemman nuoria seuraajia, voisi han avata joitakin asioita laajemmin ja jakaa
omia mielipiteitddn asioista. Nyt h&n ei kuitenkaan niin tee, koska han ei halua, etta ku-

kaan provosoituu hanen sisalldistaan.

C toi myos esiin oman urheilijaidentiteettinsa vaikutuksen. Han kertoi, ettd, koska oma ur-
heilijaidentiteetti on hyvin vahva, on hédnen tavallaan jopa vaikeakin luoda siséltoa, joka ei

kiinnostaisi h&nen kohderyhméansa. Han luonnehti asiaa seuraavin sanoin:

"Mut kyl se jotenkin on niin vahva se oma urheilijaidentiteetti, ettd mun on
aika vaikea julkaista siséaltéa, mika ei sitten niinku osuis siihen kohderyh-

maan, etta se tulee myds vaha luonnostaan.”

Tasta syysta hanen ei tarvitse niin paljoa miettid sita, millainen sisaltd kiinnostaisi hanen
seuraajiaan, koska taméa puoli hanelta tulee vahan kuin luonnostaan. Tassa taytyy kuiten-
kin muistaa huomioida C:n kohderyhma, joka sisaltaa useita muita luistelijoita tai muuten
luistelun ymparilla toimivia henkil6ita. Mikali urheilijan seuraajissa olisi paljon henkil6ita,
jotka eivat harrasta tai muutoin tieda lajista paljoakaan, ei lajikohtaisen sisallén anti var-
mastikaan kiinnostaisi samalla tavalla. Talléin urheilijan tulisi myds pohtia enemman koh-

deryhmaansa sisaltdja luodessaan.

Haastatelluilla urheilijoilla on ik&jakauman puolesta melko samanlainen seuraajakunta.
Sukupuolijakauman osalta vastaavasti kolmella haastatellulla on melko tasainen jakauma,
kun taas yhdell& on seuraajissa selvasti enemman miehia kuin naisia. Nama kohderyhmat
vaikuttavat kahdella vastanneista jonkun verran siihen, mita he julkaisevat. Seuraajien tie-
tynlainen ik&- tai sukupuolijakauma voi aiheuttaa urheilijalle omat haasteensa sisallon

suunnittelussa. Tietynlainen rakenne voi vaikeuttaa esimerkiksi yhteistydokumppaneiden
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saamista. Kaksi muuta vastannutta ei kuitenkaan koe kohderyhman vaikuttavan heidan
siséltdihinsa, vaan he tuottavat sitéa sisaltdd, jonka kokevat omakseen. Talldin heitd myoés

seuraa ne henkil6t, joita ndma sisallot oikeasti kiinnostavat.

5.4 Instagramin tarjoamat mahdollisuudet urheilijan henkildbrandin tueksi

Seuraavaksi haastatteluissa haluttiin selvittdd haastateltavien nakemyksia Instagramista
tyokaluna henkilobrandayksessa. Haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he Instagramin eri
ominaisuuksien tuovan lisdarvoa heidan henkilébrandeilleen. Talla kysymyksella haluttiin
siis selvittda, tuottaako esimerkiksi Instagramin omissa tarinoissa arkisten asioiden jaka-
minen tai erilaisten Reels-videoiden kuvaaminen lisédarvoa heille. L&hinn& esimerkiksi

oman persoonan enemman esiin tuomista.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet haastateltavat kertoivat kokevansa etenkin omiin tarinoi-
hin kuvattujen sisaltdjen tuottavan lisdarvoa. Haastateltavat B ja C totesivat kumpikin
omien tarinoiden kaytosta sen olevan hyddyllinen ominaisuus, koska sinne voi julkaista
sisaltoja matalalla kynnyksella. D puolestaan kertoi arkisen elamén nakymisen vahvista-

van henkildbrandiaan. Han kuvasi sita seuraavasti:

” Stoorit tuo lisdarvoa, tuo arkista elamaa, mika mun mielesté vahvistaa tosi

paljon mun henkildbrandia.”

B myd®s totesi sen olevan oiva tapa jakaa erilaisia arkisia asioita. Haastateltava A on B:n
ja C:n kanssa samaa mielta omien tarinoiden hyddyllisyydesta. Han toi hyvin esiin ominai-
suuden mahdollistaman tavan tuoda enemman omaa persoonaa esille. Han myds mainitsi
sen, kuinka tarinoiden avulla voi ikaan kuin puhua suoraan seuraajalle, ja he kuulevat

minkalaisella &adnensavylla asiat sanoo ja miten erilaiset asiat tuodaan esiin.

Instagramin Live ja Reels -ominaisuuksien osalta seké A ettéa B kertoi kokevansa molem-
mat hyviksi ja hyddyllisiksi ominaisuuksiksi, mutta heilld ei ole niiden tuottamiseen riitta-
vasti aikaa eiké valttdmattd ideoitakaan. Haastateltava C puolestaan kertoi Reels-videoi-
den tuovan lisdaarvoa suuremman tavoittavuuden kannalta. H&n mainitsi, kuinka esimer-
kiksi omaan lajiin liittyvat Reels-videot lahtevat usein levidmaan samaa lajia harrastavien
tai siitd muuten kiinnostuneiden kesken. Nain sisallon tavoittavuus kasvaa ja taméan myota
voi videon julkaisija saada myds uutta yleisda. D kertoi, ettei juurikaan ole kayttanyt muita

ominaisuuksia kuin omia tarinoita.
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Haastateltava A toi viela esiin Instagramin viimeaikaisen muuttumisen juuri esimerkiksi
Reels-ominaisuuden my6td. Han mainitsi harmituksensa siitd, kuinka nykyd&n omien tari-
noiden kautta ei ole enaa mahdollista tavoittaa niin paljoa yleisda, kuin mita esimerkiksi
viela vuosi sitten oli mahdollista tavoittaa. Han esimerkiksi toi esiin, kuinka viime vuonna
han oli kerannyt tarinoihinsa kaksi kertaa enemman katselukertoja, kuin mita hanella on
seuraajia. Nyt tilanne on kuitenkin padasiassa nimenomaan painvastainen. Tarinoihin tu-
lee endé noin puolet katselukertoja hanen seuraajiensa maarasta. Poikkeuksena tahan
han kuitenkin mainitsi jo edella mainitut tarinat, jotka keraavat paljon reaktioita Han kuvasi

muutosta nain;

” Ei 00 nii paljoo sitte motivaatiotakaa, ku tietaa, etta se tavallaan niinku ei
vie siihen positiivisen lumipalloefektin enda mita niinku aiemmin. Et kyl méa
koen et, jos olis aikaa ja resursseja tehd enemman noita Reelseja, IGTV:ta

tai liveja nii se varmaa tavottais enemman tai tois sita lisdarvoa.”

Instagramin nykyisen tavan nostaa Reels-videoita esiin han siis kokee oman tilinsé kan-
nalta haitalliseksi. H&n kuitenkin tiedostaa Reelsien ja muiden ominaisuuksien mahdolli-
sen potentiaalin, koska hén toi esiin, etta mikali olisi enemman aikaa ja resursseja, omi-
naisuuksia laajasti hyodyntamalla voisi varmasti saavuttaa vield enemman lisdarvoa ja ta-

voittaa lisda yleisoa.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin ovatko he saaneet Instagramin kautta tarkeita yh-
teistybkumppaneita itselleen. Tassa painotettiin nimenomaan sita, etta yhteistydkumppanit
olisivat esimerkiksi kiinnittdneet huomiota urheilijan profiiliin Instagramissa ja sen myoéta
halunnut aloittaa yhteistyon. Ei siis niin, ettd kumppanuus olisi syntynyt paaasiassa urhei-

lun vuoksi.

Seka A etta C kertoivat, ettad padasiassa kaikki yhteistybkumppanit Instagramissa ovat tul-
leet heille nimenomaan sitéa kautta. A totesi saavansa paljon yhteisty6pyyntoja ulkomaalai-
sista firmoista, mutta han ei kuitenkaan koe laheskaan kaikkia saamiaan pyyntoja itselleen
kannattavaksi toteuttaa. Han kertoi tekevansa yhteistyota sellaisista tuotteista, jotka han
kokee oikeasti tarpeellisiksi. Han myds miettii yhteistdissa sita, kuinka hanen itsensa li-

séksi myos hénen seuraajansa voisivat hyotya siita.

My6s C kertoi suhtautuvansa yhteistoihin samalla mentaliteetilla. Han toi esiin sen, ettei
lahde mukaan yhteistoihin, joista hénella ei ole omaa ideaa, kuinka sen voisi toteuttaa.
Han ei mydskaan nde mitdan jarkea lahted tekemaan yhteistyota sellaisista tuotteista tai

sellaisen yrityksen kanssa, joka ei tunnu h&nen omalta jutultaan. Han myods mainitsi, ettei
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yhteistyOsta saatavan rahatulon tarvitse olla aina merkittavan suuri saadakseen héanet in-
nostumaan yhteistyostd. Enemman ha&n arvostaa sitd, ettd han ndkee yhteistytn hyvana
juttuna ja yritys on sellainen, jota han voisi muutenkin tukea. Talldin hdnet on helpompi

saada lahtem&an mukaan. Han luonnehti seuraavasti:

” Just se, et sen ei ees tarvii olla mikaa, et ma saisin siit ihan sairaasti rahaa,
mut jos se on mun mielest hyva juttu ja ma haluun niinku tukee muutenki tai,
et ma oikeesti lahtisin muutenki tukee sita yritysta, nii sitte l&hen niinku hel-

posti mukaan siihen.”

B puolestaan kertoi, ettei Instagram suoranaisesti ole tuonut isoja yhteistydkumppaneita,
mutta pienempia kumppanuuksia on han sita kautta saanut. Han sanoi kuitenkin sosiaali-
sen median kanavien olevan merkittdva osa kokonaisyhteistyopaketteja, joita han myy yri-
tyksille. Han myds nosti esiin sen, kuinka viime vuosien aikana sosiaalisen median ja In-

stagramin merkitys yhteistdissd on noussut selvasti.

D vastaavasti kertoi, ettd hanen yhteistydkumppanuutensa Instagramissa ovat kaikki syn-
tyneet vasta urheilu-uran jalkeen. Han myos mainitsi ndiden olevan ainoita yhteistyokump-
panuuksia talla hetkella. Haastateltava kertoi saavansa yhteistéihin liittyvia kyselyita kuu-
kausittain. Han kuitenkin kertoi miettivdnsa uusien yhteistdiden kohdalla sita, sopivatko ne
hanen brandiinsa ja kannattaako niihin ryhtyd. Han myoés kertoi kumppanuuksien olevan
melko pienehkéja. D myds hieman avasi yhteistdistaan saamien tulojen maaraa. Han ker-

toi, etta tulot vaihtelevat 200 ja tuhannen euron valilla kuukaudessa.

Lisaksi urheilijoilta kysyttiin, mika on heidan mielestaan parasta Instagramissa henki-
[6brandayksen kannalta. Talla pyrittiin selvittamaan, pitavatkd urheilijat esimerkiksi vuoro-
vaikutteisuutta fanien/seuraajien kanssa, oman persoonan enemman esille tuomista tai

kaupallisia yhteistoita tarkeina.

A kertoi, etta nakee kaikki edella mainitut asiat tarkein&. Han toi esiin sen, kuinka omalla
Instagram profiilillaan han voi tavoittaa sellaisia ihmisia, joita han ei muuten normaalissa
arjessa tavoittaisi. Han myds toi esiin mielenkiintoisen faktan siitd, kuinka Instagram mah-
dollistaa muiden ihmisten nakdkulmien saamisen ja ymmartamisen johonkin tiettyyn asi-
aan littyen. Haastateltava A sanoi, ettd, koska h&nen tulee katsottua asioita urheilijan per-
spektiivista, on vaikuttamismahdollisuuksien kannalta hyva saada my6s seuraajien nako-
kulmia tietoonsa. Tam& mahdollistaa jonkun tietyn asian nakemisen laajemmin ja hiukan

eri kannalta, kuin mita on itse ensin ajatellut.
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A myds pitada tarkeana sita, kuinka Instagramin avulla urheilija voi tuoda enemman esiin
omaa persoonaansa ja sita kuka ja millainen han oikeasti ihmisen& on myoés pelikenttien
ulkopuolella. Han kertoikin, ettéa kun héan oli alkanut tuottamaan enemman sisaltéa In-
stagramiin ja ollessaan siella juuri sellainen kuin hén oikeasti on, oli han saanut paljon
viesteja siitd, kuinka monet seuraajat olivat luulleet hanta aivan erilaiseksi vain sen takia,
mitd nékevat pelikentilla. A myds mainitsi sen, ettd hanen urheilijaminansa on kuitenkin
vain pieni osa kokonaisuutta. Silld, ettéd hdn on Instagramissa aito oma itsensa ja avaa
persoonaansa enemman, han haluaa antaa ihmisille sellaisen kuvan, etta hanta on

helppo lahestya ja haneen on helppo tutustua.

B on A:n kanssa samaa mielta siita, etta Instagramissa henkilobrandayksen kannalta pa-
rasta on oman persoonan, omien toimintatapojen ja ajatusten avoimesti esiin tuominen. B
myo6s mainitsi, kuinka nékee edella mainitut asiat tarkednd myoés urheilu-uran jalkeista ai-

kaa silmalla pitden. Han kertoi profiilistaan tdhan tapaan:

"Someni toimii jonkinlaisena "paivakirjana” mita olen eldmassani tehnyt ja
miten sitoutunut olen ollut toimintaani. Someani katsomalla saa aika realisti-

sen kuvan minusta myods ihmisena.”

C puolestaan kokee parhaaksi ominaisuudeksi sen, kuinka paljon eri mahdollisuuksia In-
stagram tarjoaa. Han mainitsi esimerkiksi, etta voi julkaista IG-TV-videoita, julkaista pel-
kastaan Feediin postauksia, tehda paljon omiin tarinoihin sisalt6a ja hyodyntaa erilaisia
vuorovaikutteisia ominaisuuksia, esimerkiksi erilaisia kysymysbokseja ynna muuta vastaa-
vaa. Han my6s mainitsi sen, kuinka Instagramissa on helppoa tuottaa erilaista ja omanna-
koista sisaltva. Tama antaa mahdollisuuden tuoda esiin omaa luovuuttaan ja nain myos

hyvan tavan erottautua muista omalla toiminnallaan ja sisallgillaan.

D kertoi kokevansa vuorovaikutuksellisuuden parhaimmaksi ominaisuudeksi. Han korosti,
kuinka Instagramissa on helppo keskustella muiden kanssa jostakin aiheesta seka kuinka
alusta soveltuu hyvin niin arkisten kuin arkojenkin asioiden jakamiseen. H&n myds mainitsi
kokevansa esimerkiksi omissa tarinoissa hytdynnettavat kysymyspatteristot hyvéksi omi-

naisuudeksi.

Yleisesti urheilijat kokevat Instagramin erilaiset ominaisuudet hyviksi ominaisuuksiksi hen-
kilobrandaykseen. Hyddyntamalla monipuolisesti eri ominaisuuksia, voivat urheilijat tavoit-
taa uutta yleis6a ja saavuttaa brandilleen lisdarvoa esimerkiksi tuomalla omaa persoonaa
enemman nakyville. Eri ominaisuudet tarjoavat myés mahdollisuuden helpompaan vuoro-

vaikutukseen urheilijoiden ja seuraajien kesken. Aktiivinen ote Instagramissa on myos
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tuonut haastatelluille yhteisty6kumppanuuksia. Osalle haastatelluista ne ovat merkitta-

vampié kuin toisille.

5.5 Instagramissa toimimisen vaikutus urheilijan tuloihin

Viimeisena teemana kysymyksissa oli Instagramin vaikutus urheilijoiden tuloihin. Haasta-
teltavilta kysyttiin, onko Instagramissa toimimisella ylipaataan vaikutusta heidén tuloihinsa
seka onko kaupallisista yhteistéista tulevat tulot merkittavia kokonaistulojen kannalta.
Nailla kysymyksilla haluttiin [&ahinna selvittdd, onko Instagram urheilijoille tarkea véaline
saada lisatuloja seka se, onko heidan henkilobrandayksensa osoittautunut taloudellisesti

kannattavaksi eli onko siita ollut hyttya.

Haastateltava A vastasi, etta hanelle kertyy tuloja Instagramista kaupallisista yhteistoista.
Han myds totesi pyrkivansa hinnoittelemaan yhteistyonsa jarkevan hintaisiksi niin itsensa
kuin yhteistydkumppaninsa kannalta. Myos D kertoi saavansa tuloja kaupallisten yhteistoi-
den myo6ta, muttei ndista kertyvilla tuloilla ole suurta merkittdvaa vaikutusta kokonaistuloi-
hin. B ja C puolestaan vastasivat, ettei heille juurikaan kerry tuloja Instagramin kautta. B
kuitenkin kertoi Instagramin olevan merkittdva osa yhteistyokokonaisuuksia ja -paketteja.
Hanen kohdallaan siis Instagramin osalta kaupalliset yhteisty6t eivat ole merkittavia koko-
naistulojen kannalta, mutta h&n kuitenkin kertoi kokonaisuudessaan kaupallisten yhteistoi-
den kokonaisuuden olevan iso osa hénen tulojaan. Haastateltava C puolestaan toi esiin
lajinsa vaatiman rahallisen panostuksen ja yhteistybkumppaneiden niukkuuden. Han ker-
toi lajissa olevan hyvin kalliit kuukausimaksut, ja yhteistyokumppaneita on hyvin vahan la-
jin menestykseen néahden. C myo6s sanoi hanen Instagraminsa olevan viela aika alkuvai-
heessa, eika senkédan myota viela merkittavia yhteistoita ole kertynyt. Han kuitenkin kertoi
ottaneensa Instagramista tarkemmin selvaa ja laajentaneensa osaamista media puolella,
ja totesikin, odottavansa mihin hénen Instagraminsa viela kehittyy. Han totesi kuitenkin,

ettd kokee omasta henkilobrandayksestaan olleen hyotya jo tédssa vaiheessa.

My6s A mainitsi pitavansa henkilobrandaystaan hyodyllisend. Han myds toi esiin sen,
kuinka enne kauden alkua kevaammalla inmisia alkaa taas laji kiinnostaa esimerkiksi eri-
laisten artikkeleiden ja uutisten myota. Tama puolestaan nakyy positiivisesti urheilijan pro-
filissa, kun ihmisia ilmaantuu tilille enemmaén ja katsojaluvut julkaisuissa kasvaa. Han to-
tesikin kevaan hyodyttavan henkilobrandaysta ja tietylla tapaa "boostaavan” profiilia itses-
saan. A kuitenkin kertoi urheilun olevan hanen paaasiallinen tulonlédhteensa ja pitavansa
muita kautta kertyvia tuloja hyvana lisana. Han myos tiedostaa sen faktan, ettd, mikali ha-
nelld ei olisi urheilun ohella elamé&ssa paljon muitakin asioita, esimerkiksi opiskeluja, olisi
hanella enemman aikaa ja resursseja Instagramin suhteen, joka myos talléin nakyisi tu-

loissa.

31



Haastateltava D:n osalta viimeisella kysymyksella pyrittiin selvittdmé&én, kuinka hyddyl-
liseksi han kokee henkilobrandayksensa etenkin oman urheilu-uran jo paatyttya. Han ker-
toi, ettd omasta henkilébrandayksesta on ollut hydtyd nimenomaan varsinkin uran jalkeen.
Han myds mainitsi, kuinka kaikista uran aikana tehdyista asioista, syntyneista kontakteista
ja verkostoista on ollut paljon hydtya uran paattymisen jalkeen. Han kertoi tasta alla olevin

sanoin:

"0On ollut hyétya, varsinkin uran jalkeen. Kaikki asiat mita urheilu-uralla teh-
nyt, kaikki kontaktit ja verkostot ja myds toi henkilobrandi, mita on luonu nii

niista kaikista kyl on ollut hy6tya eli ehdottomasti on ollu hyva juttu. ”

Haastatellut urheilijat kertoivat siis kokevansa henkildbrandayksensa kaiken kaikkiaan ol-
leen hyddyllistd. Omalla brandayksella he ovat voineet hankkia yhteistybkumppaneita, joi-
den myo6ta he ovat kerryttaneet lisdansioita. Vaikka rahallinen tulos ei olekaan ollut merkit-
tavan suuri, on henkilébrandayksen hyddyt nousseet esiin. Hyddyt ovat myds nahtavissa

oman urheilu-uran jalkeen, jolloin uran aikainen toiminta korostuu entistd enemman.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, kuinka urheilijat hyddyntavat Instagramia
omassa henkilobrandayksessaan. Tassa luvussa tyd vedetdaéan yhteen ja arvioidaan paa-
tulokset seké& pohditaan jatkotutkimusaiheita ja omaa oppimista.

6.1 Johtopaatdkset

Tutkimuksessa ilmenneista urheilijoiden vastauksista huomaa hyvin, kuinka Instagram on
l&sn& jokaisen arjessa tavalla tai toisella. Osalle urheilijoista se on merkittavampi tyévéaline
ja tulonldhde kuin muille. Vastaukset myds osoittivat sen, kuinka urheilijat ovat alkaneet
kiinnittd&d enemman huomiota omaan henkilobréndiinsé ja Instagramissa esilla olemiseen
viimeisten vuosien aikana. Tassa nakyy sosiaalisen median kokoaikainen kehittyminen ja
sen suosion kasvaminen. Nykypéivana sosiaalisella medialla voi jopa tyollistéé itsensa.
Tama puolestaan on lisannyt henkilébrandien merkitystéa ja niiden on voitu ndhda ilmiéna
lisaantyneen yleisesti viime vuosina. Tallaisella muutoksella on vaikutuksensa hyvin mo-
niin aloihin, niin myds urheiluun. N&in ollen myds urheilijoiden on tarkeda ottaa sosiaali-
nen media, etenkin Instagram, seka oma henkildbrandi huomioon omassa toiminnassaan.
Tutkimukseen osallistuneet urheilijat mieltavatkin Instagramin hyvana alustana henki-

l[6brandaykselle, ja he ovat kokeneen sen edesauttaneen omaa henkilobrandaystaan.

Urheilijoiden vastauksista kay ilmi myds se, kuinka korona on omalta osaltaan vaikuttanut
my0s Instagramissa toimimiseen. Mielenkiintoisen huomion tahan luo se, etté jo uransa
paattaneen urheilijan aktiivisuuteen ynna muuhun sellaiseen korona ei ole Instagramissa
vaikuttanut. Kuitenkin aktiiviurheilijat vastasivat, etta silla on ollut vaikutusta ja on taytynyt
jonkin verran miettia sitd, mita on soveliasta julkaista ja mité taas ei. Tama puolestaan on
asia, joka nakyy urheilijoiden henkildbréandin imagossa. Heidan on taytynyt miettid, millai-
set julkaisut ovat heidén imagolleen hyvaksi. Vaikkei koronapandemia suoranaisesti kaik-
kien heidan toimimiseensa olekaan vaikuttanut, kertoivat he kaikki kuitenkin pohtineensa
ja tiedostaneensa sen, etta nyt olisi hyva panostaa julkaisuihin. Mielenkiintoista onkin huo-
mata se, kuinka jo uransa paattaneen urheilijan ei tarvitse enda olla samalla tavalla niin
aktiivisesti esilla Instagramissa. TA&ma osoittaa myos sen, kuinka nykypaivana aktiiviurhei-
lijoiden on tarkeaa pysya niin sanotusti pinnalla ja olla aktiivisesti esilla myods sosiaalisen

median puolella.
Urheilijoiden vastauksista nousi esiin myds huomio siita, kuinka oma kohderyhma ja sen

tietynlainen "vaara rakenne” vaikuttaa urheilijoiden julkaisuihin. Vaaralla rakenteella tutkija

tarkoittaa tassa yhteydessa siis esimerkiksi sukupuoli- tai ikdjakauman vaaréanlaista ja-
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kaumaa urheilijan omiin toiveisiin ja julkaisuihin ndhden. Tallaiset kohderyhman aiheutta-
mat paineet ja tietynlaiset jannitteet vaikuttavat merkittavasti siihen, millaisia julkaisuja ur-
heilijat loppujen lopuksi luovat. Tassakin tutkimuksessa useampi urheilija nosti esiin sen,
kuinka esimerkiksi tietynlaisilla kuvilla olisi mahdollista tavoittaa enemman seuraajia tai yli-
paataan laajempaa yleisda omalle profiililleen. Ristiriidan tdhén kuitenkin luo se, etteivat
urheilijat koe tuollaisia kuvia sellaisiksi, joita haluaisivat jakaa. Tahén puolestaan vaikuttaa
juuri se, etta nama kuvat houkuttelisivat heidan kannaltaan vaaraa kohderyhmaa, joita ei
muutoin urheilijan paivitykset juurikaan kiinnosta. Taméankaltainen tilanne vaatii urheilijoilta
harkittua toimintaa Instagramissa. Heidan taytyy pohtia tarkkaan millaiset kuvat esimer-

kiksi ovat sellaisia, etteivat ne puhuttelisi niin sanotusti vaaraa kohderyhmaa.

Helposti voisi ajatella, ettd mitd enemman seuraajia, sen parempi. Mutta kuten yksi urheili-
jakin mainitsi, omilla seuraajilla ja kohderyhmalla on vaikutuksensa siihen, millaisia yhteis-
toita urheilijan on jarkevaa tehda ja toisaalta myds siihen, millaisia yhteistoita hanelle tar-
jotaan. Mikali kohderyhma tuntuu itsesta hyvin vieraalta ja sellaiselta, jolle ei oikeastaan
edes halua sisaltéaan suunnata, voi tarkeiden yhteistybkumppaneiden saaminenkin olla
vaikeampaa. Téhan syyné voidaan ndhda se, etta sellaisen yhteistyon tekeminen, joka
olisi urheilijalle mieluisaa ja puhuttelisi hanen haluamiaan kohderyhmia, ei puolestaan
valttamatta olisi yhteistydkumppanille niin kannattavaa. Tama vastaavasti johtuu siita, etta
talléin yrityksen tai muun tahon kannalta merkittavat kohderyhmaét ovat pienemmassa
osassa urheilijan seuraajissa, ja esimerkiksi tallaista vaaraa kohderyhmaa yhteistytjulkai-

sut eivat kiinnosta ollenkaan.

Tutkimus my6s osoittaa, etta sosiaalisella medialla voi tienata tuloja, vaikkei omistaisikaan
useista kymmenista tuhansista seuraajista koostuvaa yleisda. Vastauksista ilmenee myds
tarkea huomio siitd, ettd Instagramissa tehtyjen kaupallisten yhteistdiden ei tarvitse tuot-
taa suuria summia rahaa, jotta siella toimiminen olisi urheilijalle kannattavaa. Jo aiemmin
tassa tydssa kavi ilmi, etta Weberin (10.9.2020) mukaan, urheilijoiden tuottamilla kaupalli-
silla sisallgilla on kuitenkin todella hyva sitouttavuus seuraajiin, joten niilla voi tavoittaa
paljon seuraajiaan, ja ovat siten kannattavia tehda. Kuten tutkimukseen osallistuneet ur-
heilijat kertoivat, eivat heista kukaan kokenut saavansa Instagramin kautta suuria tuloja,
mutta he kaikki kuitenkin kertoivat kokevansa Instagramin hyodylliseksi henkilébrandéayk-
sen kannalta. TAma osoittaa sen, miten Instagramin eri ominaisuuksilla voi saada paljon
aikaan ja kuinka monipuolinen alusta se voi olla. Talla tarkoitetaan sitd, kuinka Instagra-
mista voi hyotya esimerkiksi tuomalla omaa persoonaa esiin tai saamalla omaa &éantansa
kuuluviin jakamalla omia ajatuksiaan ja omaa arkielamaansa. Kuten luvussa 2.3 on tuotu

esiin, voi urheilija luoda sosiaaliseen mediaan juuri oman nakdista sisaltta, joka niin ikaan

34



mahdollistaa paremmin oman itsensé esiin tuomisen. Tallaiset asiat taas puolestaan ovat

hyvin merkittdvid vahvan henkildbrandin rakentamisen ja siihen pyrkimisen kannalta.

Kuten niin monella muullakin alalla puhutaan tana paivana paljon verkostoitumisesta ja
kuinka jokaisen on tarkeaa luoda ja kasvattaa omaa sosiaalista verkostoaan, patee sama
my0s urheilijoiden keskuudessa. Jo luvussa 2.2 on todettu, kuinka vahvalla henkildbran-
dillaén voi tavoittaa muita samanhenkisia ihmisia. Taman myoéta tunnettuus kasvaa ja oma
henkildbrandi voi nousta esiin useissa eri tilanteissa. Téllainen tilanne on myds urheilijoi-
den kannalta merkittavaa. Tutkimuksestakin kavi ilmi, kuinka verkostojen merkitys koros-

tuu etenkin oman urheilu-uran jalkeen.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta urheilijoiden elama kiinnostaa ihmisia ja heita seu-
rataan mielella&dn myos kilpakenttien ulkopuolella. Téhan sosiaalinen media on tuonut to-
della hyvat mahdollisuudet. Urheilijoille on siis merkittavaa hyotya omasta henkilébrandis-
taan ja siitd, etté on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Se tulisi ndhdé osana urheilija-
brandia, ja tdssa mielessa esimerkiksi teorialuvussa 3.2 esitelty M.A.B.l on hieman van-

hentunut, koska se ei huomioi sosiaalista mediaa osana urheilijabrandia.

6.2 Tyon arviointi ja onnistuminen

Tutkimuksen laatijan mielesta tydn tavoitteisiin paastiin ja tAman vuoksi tyon voidaan
nahda onnistuneen. Tyon alkupuolen teoriaosuus tukee empiirista osuutta ja antaa tarvit-
tavat pohjatiedot aiheesta lukijalle. Tutkijan ndkdkulmasta urheilijoiden haastatteluiden to-
teuttaminen sujui hyvin. Oli myds hienoa, ett haastattelut pystyttiin jarjestamaan etayh-
teyksin eri keinoja kayttdmalla, eika koronapandemia vaikeuttanut naita.

Tyon aivan alkuperaisia suunnitelmia jouduttiin tutkimuksen edetessa hieman muokkaa-
maan esimerkiksi haastatteluiden vahaisyyden takia. Tama kuitenkin osoittaa tilanteisiin
reagoimisen taitoa, ja sellaista sinnikkyytta, jolla ty®d viedaan kuitenkin loppuun asti muu-
toksista huolimatta. Oli my6s hyva, etta tutkija oli laatinut tydsuunnitelman, jossa oli huo-
mioitu mahdolliset muutokset riittavan joustavalla aikataulutuksella. Nain muutoksista ei

aiheutunut suurempia ongelmia.

Tutkimuksen tuloksista urheilija, joka ei ole vield alkanut luoda omaa henkilébrandiaén tie-
toisesti, voi saada tarvittavan sysayksen kohti oman brandin kehittamisté. Toisten urheili-
joiden vastaukset voivat herattda ajatuksia, joita ei ole itse aiemmin ottanut huomioon

omassa tekemisessaan. Tyon tuloksia voi hyodyntdd myos kokoamalla niista vinkkeja ur-
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heilu-uraansa aloittaville, jotta he osaavat huomioida sosiaalisen median ja henkil6brén-
dayksen potentiaalin. T&han voisi myds sisallyttda neuvoja turvallisesta toiminnasta In-

stagramissa ja yleisesti sosiaalisen median kanavissa.

Pidemmalla oman henkilobrandayksen kanssa olevalle urheilijalle tutkimuksen tulokset
voivat palauttaa mieleen sen, minka takia oman brandayksen on ylipaataan aloittanut. Va-
lilla on hyva pysahtya miettimd&n oman tekemisen ydinta, ja sitd vastaako se sitd, mita
itse haluaa henkilobrandayksellaan saavuttaa. Tutkimukseen osallistuneiden urheilijoiden
vastauksista toinen urheilija voi hyétyd saamalla inspiraatiota omaan tekemiseen. Tulok-
sista ilmenneet omien tarinoiden ja Reelsien hyoddyllisyys henkildbréandayksen osalta, voi
saada jo vahvemman henkildbrandin omaavan urheilijan kiinnittdmaan enemman huo-

miota tuottamaansa sisaltdon ja naiden ominaisuuksien parempaan hyddyntédmiseen.

6.3 Vinkkilista seka kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksiin perustuen tutkija on luonut omaa henkildbrandaystéén aloittelevalle
urheilijalle vinkkilistan. Lista auttaa urheilijaa padseméaan alkuun oman henkilébrandin ra-

kentamisessa Instagramissa.

1) Mieti, mit& haluat henkilébrandillasi saavuttaa

2) Mieti, millaista sisaltéa haluat tuottaa

3) Pohdi, keitéd haluat sisalloillasi tavoittaa

4) Suunnittele sisaltd vastaamaan haluttua kohderyhmaa
5) Kayta ja kokeile rohkeasti Instagramin eri ominaisuuksia
6) Kokeile sisaltékalenterin hyddyntamista

7) Ole aktiviinen

8) Ole aito oma itsesi

Syventamalla ja laajentamalla edella esiteltya vinkkilistaa voi taméan tutkimuksen aihetta
tutkia mydhemmin esimerkiksi nimenomaan aloittelevien urheilijoiden henkilébrandin
osalta. Tamankaltainen tutkimus voisi kasitella tallaisten urheilijoiden henkilobrandin kehit-

tymista Instagramissa henkildbrandayksen eri vaiheissa.

Tata tutkimusta voitaisiin puolestaan kehittda laajentamalla otantaa merkittavasti. Tama
my0s kasvattaisi tutkimuksen luotettavuutta. Laajemmassa otannassa olisi hyva huomi-
oida, etta tutkimukseen osallistuvat urheilijat edustaisivat mahdollisimman montaa eri ur-
heilulajia. Liséksi tutkimusta voitaisiin parantaa silla, etta urheilulajeista olisi haastatte-
luissa edustettuna kaikki sukupuolet. Nain voitaisiin selvittdd erot sukupuolien valisessa

toiminnassa. Tama mahdollistaisi myos esimerkiksi Instagramin kautta kertyvien tulojen
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vertailemisen eri sukupuolien valilla. Onko sukupuolella siis vaikutusta tuloihin Instagramin
yhteistdiden osalta urheilijoiden kohdalla. Erilaisten urheilijoiden henkil6bréndeja voisi
mya0s tutkia ja analysoida enemman tdman tydn teorioiden luvuissa 3.2 ja 3.4 esiteltyjen
M.A.B.I:n sekd TOPSTAR:n mukaan. Nain voisi ymmartaa laajemmin esimerkiksi heidan

henkilbbrandiensa rakennetta.

Aihetta voisi tutkia myds kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, jolloin otantaa voitaisiin suu-
rentaa merkittavasti. Talléin tutkimusongelmana voisi esimerkiksi olla, miten eri urheilula-
jien edustajien tai sukupuolten valinen henkildbrandéays eroaa. Vaihtoehtoisesti aiheena
voisi olla, kuinka urheilijat ovat alkaneet rakentaa henkilobrandiaén sosiaalisessa medi-
assa, ja mista he ovat saaneet riittavat tiedot henkildbrandin tietoisesta kehittamisesta.
Tamankaltaisen tutkimuksen tuloksista voisi muodostaa jonkinlaisen oppaan tai vastaavan
materiaalin nuorille urheilijoille, joille henkilobrandin rakentamisen aloittaminen sosiaali-

sessa mediassa on ajankohtaista.

Aihetta voitaisiin myds tutkia lisdd ja enemman laajentamalla aihetta koskemaan esimer-
kiksi kaikkia sosiaalisen median kanavia. Vaihtoehtoisesti voitaisiin huomioida Instagramin
lisdksi muutaman viimeisen vuoden aikana suuren suosion saavuttanut videopalvelu Tik-
Tok. Sen markkinointipotentiaali on suuressa kasvussa ja useat yritykset ovatkin lisénneet
markkinointiaan myds TikTokiin. Se on jo nyt usealle urheilijalle tarkea henkildbrandayk-
sen valine. Tutkija on tehnyt huomion siitda, kuinka esimerkiksi olympiaurheilijat ovat saa-
vuttaneet suurta yleista TikTokissa Tokion olympialaisten aikana julkaisemalla useita vi-
deoita olympialaisiin liittyen. TAma niin ikdan osoittaa TikTokin suuren potentiaalin myos
urheilijoiden tydvalineena. Mielenkiintoista olisikin tietaa, millainen suosio ja vaikutus ky-
seisella palvelulla on esimerkiksi vuoden tai kahden paasta, ja kuinka merkittava tydkalu

siitd on kasvanut urheilijoiden arjen kannalta.

6.4 Omaoppiminen

Mielestani olen ty6tani tehdesséa oppinut paljon uutta henkilbbrandayksesta ja siitd, kuinka
tarkeaa se urheilijoille nykypaivana on. Minusta on ollut hienoa olla tekemisissa urheilijoi-
den kanssa, ja ymmartaa paremmin tyota, jota he tekevat sosiaalisen median profiiliensa
takana. Olen myds tyytyvainen siihen, kuinka olen pitkdjanteisesti ja sinnikkaasti edistanyt
tyotani, vaikka haastateltavien 16ytyminen osoittautuikin hyvin vaikeaksi. Taméa nékyy ai-
kataulun pienessa venymisessa, mutta toisaalta olin alusta alkaen varautunut mahdollisiin

muutoksiin suunnittelemalla alkuperéisen aikataulun joustavaksi.
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Olen my@s tyytyvainen omaan aktiivisuuteeni opinnaytetyéprosessin aikana. Minulla oli
jonkinlainen k&sitys aiheestani ensimmaiseen seminaarikertaan osallistuessani. Olen hy-
vin iloinen siita, kuinka jo ensimmaisen kerran jalkeen sain aiheelleni ohjaajaltani hyvak-
synnan ja pystyin aloittamaan tyon suunnittelua ja lahteiden etsimista. Koen opinnaytetyo-
prosessin vahvistaneen itseohjautuvuuttani, kun olen edistanyt tyétani itsendisesti kesaai-
kana. Olen kommunikoinut ohjaajalleni oma-aloitteisesti tyoni edistymisesta ja lahettéanyt

tyoni muutaman kerran kommentoitavaksi, minka jalkeen olen muokannut ty6tani ohjaajan
palautteen mukaisesti.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Moikka!

Olen Milja Huokuna, kolmannen vuoden tradenomiopiskelija Haaga-Helia ammattikorkea-
koulusta Helsingista. Opiskelen liiketaloutta, ja olen suuntautunut markkinointiin ja viestin-
taan. Urheilu on iso mielenkiinnon kohteeni ja tasta syysta talla hetkella kirjoitettavan opin-
naytetyoni aiheeksi valikoitui urheilijoiden henkilobrandays Instagramissa. Tyossani k&si-
teltavia aiheita ovat mm. urheilijan henkildbrandin muodostumiseen vaikuttavat tekijat, ur-
heilijoiden tuottama sisalt6 ja kohderyhmat seka Instagramin tarjoamat mahdollisuudet
henkildbrandin rakentamisen tueksi. Opinnaytetyoni on tutkimustyyppinen ja tarkoitukse-
nani on haastatella kuutta eri urheilijaa seka heidan lisdksi yhta urheilumanageria.

Nyt kysyisinkin, kiinnostaisiko sinua jakaa omia kokemuksiasi ja ajatuksiasi asian tii-
moilta? Olen huomannut, etté tuotat siséltoa Instagramiin aktiivisesti, ja olisi todella hie-
noa kuulla ajatuksiasi sen tyon takaa. Luonnollisesti koronan my6té en ehdota lahitapaa-
mista, vaan haastattelu voitaisiin toteuttaa sahkdpostitse tai esimerkiksi Zoomin valityk-
sella. Vastaukset kasitellaan opinnaytetydssani nimettémina. Mikali kiinnostuksesi tyotani
kohtaan herasi ja aikataulusi sallivat, pyydan ystavallisesti palaamaan minulle xxx men-
nessa, jotta voimme sopia yksityiskohdista tarkemmin.

Ystavallisin terveisin,

Milja Huokuna
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Liite 2. Haastattelukysymykset urheilijoille

Aktiiviurheilijoille:
- Mista urheilijan henkildbrandi muodostuu
o Oletko rakentanut henkildbréandiasi tietoisesti, vai onko se rakentunut
enemmankin huomaamatta?
o Onko koronan vaikutus esim. kilpailuiden siirtamiseen/perumiseen vaikutta-
nut Instagramissa henkil6brandiisi jotenkin?

- Millaista sisaltoa urheilijat tuottavat Instagramiin
o Millaista sisalt6a tuotat Instagramiin?
o Toteutatko Instagramia enemman fiiliksen mukaan, vai onko sinulla etuka-
teen suunniteltu sisdltdkalenteri tms.?
o Minkalaiset sisallot herattavat eniten kiinnostusta seuraajissasi?

- Millainen kohderyhmaé urheilijoilla on Instagramissa
o Millainen kohderyhma sinulla on Instagramissa?
o Kuinka paljon mietit sité luodessasi sisaltta Instagramiin?

- Mita mahdollisuuksia Instagram tarjoaa urheilijan henkildbrandin tueksi

o Koetko, ettd eri ominaisuudet Instagramissa tuovat lisdarvoa henkildbran-
dillesi? (esim. siis storyissa arkisten asioiden jakaminen, Reelsien kuvaa-
minen, IG-Liven pitdminen tms.)

o Oletko saanut Instagramin kautta tarkeita yhteistybkumppaneita tms.?

o Mika on mielestési parasta Instagramissa henkilébrandayksen kannalta?
(esim. vuorovaikutteisuus fanien/seuraajien kanssa, enemman oman per-
soonan esiin tuominen, kaupalliset yhteistyot jne.)

- Miten toiminta Instagramissa vaikuttaa urheilijan tuloihin
o Onko Instagramilla merkittavaa vaikutusta tuloihisi?
o Onko kaupallisista yhteistdista tulevat tulot tarkeitd kokonaistulojesi kan-
nalta? (I&hinn& siis onko henkilobrandays tuottanut tulosta ja ollut hyodyl-
lista taloudellisesti)

Urheilu-uran jo paattaneelle:

- Mista urheilijan henkilébrandi muodostuu
o Oletko rakentanut henkilobrandiasi tietoisesti, vai onko se rakentunut
enemmankin huomaamatta? Onko urheilu-uran paattymisella ollut vaiku-
tusta tdhan?
o Onko koronan vaikuttanut jotenkin omaan henkildbrandaykseesi? (oletko
siis esim. julkaissut tietoisesti enemmé&n materiaalia tms.)

- Millaista siséltéa urheilijat tuottavat Instagramiin
o Millaista sisalt6a tuotat Instagramiin?
o Toteutatko Instagramia enemman fiiliksen mukaan, vai onko sinulla etuka-
teen suunniteltu sisltdkalenteri tms.?
o Minkalaiset sisallot herattavat eniten kiinnostusta seuraajissasi?

- Millainen kohderyhma urheilijoilla on Instagramissa

o Millainen kohderyhma sinulla on Instagramissa?
o Kuinka paljon mietit sita luodessasi sisaltta Instagramiin?
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- Mitéd mahdollisuuksia Instagram tarjoaa urheilijan henkildbréandin tueksi

o Koetko, ettd eri ominaisuudet Instagramissa tuovat lisdarvoa henkildbran-
dillesi? (esim. siis storyissa arkisten asioiden jakaminen, Reelsien kuvaa-
minen, IG-Liven pitdminen tms.)

o Oletko saanut Instagramin kautta tarkeita yhteistybkumppaneita tms.?

o Mika on mielestési parasta Instagramissa henkilébrandayksen kannalta?
(esim. vuorovaikutteisuus fanien/seuraajien kanssa, enemman oman per-
soonan esiin tuominen, kaupalliset yhteistyot jne.)

- Miten toiminta Instagramissa vaikuttaa urheilijan tuloihin
o Onko Instagramilla merkittavaa vaikutusta tuloihisi?
o Koetko, ettd henkilobrandayksesta on ollut hyétya? (etenkin urheilu-uran
jalkeista aikaa ajattelen)
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