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Urheilutapahtumat ovat 1asna sosiaalisessa mediassa viihdyttaadkseen, tiedottaakseen seka
nayttddkseen ainutlaatuista sisaltdéa tapahtuman kulisseista. Vahva brandi iimentaa brandivies-
tinnalldan merkityksellisyytta ja arvoja, joita se haluaa kohderyhmille osoittaa. Taman opinnayte-
tydn tavoitteena oli tutkia ja selvittda, miten Instagramia voidaan hyddyntaa entista tehokkaam-
min kansainvalisen Porsche Sprint Challenge NEZ -autourheilutapahtuman tunnettuuden kas-
vattamiseksi seka kohderyhmille lisdarvoa tuovana sosiaalisen median brandiviestintavaylana.
Opinnaytetyd on toteutettu kehittamistydna, jonka tarkoituksena oli muodostaa kehitysehdotuk-
sia autourheilutapahtuman brandiviestintaan Instagramissa. Tyon toimeksiantajana toimii Por-
sche Racing Club Finland.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rakentui englannin- ja suomenkielisten kirjallisuuslahtei-
den pohjalta muodostaen tyolle keskeisiksi osa-alueiksi brandin, brandiviestinnan seka sosiaali-
sen median ja Instagramin syventyen niiden ala-aiheisiin. Teoriaosuuden paattaa katsaus au-
tourheilutapahtumista sosiaalisessa mediassa. Tydssa hyddynnettiin lisdksi teemahaastattelua
seka benchmarking-menetelmaa3, eli esikuva-analyysia, joka mahdollisti syvallisen katsauksen
toimeksiantajan brandiin seka sosiaalisessa mediassa kolmeen menestyneeseen autourheilu-
profiiliin. Opinnaytety0 rajattiin koskemaan Instagramissa tapahtuvaa brandiviestintaa. Tyo ete-
nee taustatekijdiden seka tydn vaiheiden kautta johtopaatdksiin, kehitysehdotuksiin ja pohdin-
taan.

Opinnaytetyon lopputuloksena teorian, haastattelun, benchmarkkauksen sekd oman kokemuk-
sen pohjalta toimeksiantajalle muodostui 4+1 kehitysehdotusta sisallontuotantoon seka strategi-
siin ratkaisuihin sosiaalisen median kanavassa Instagramissa. Kehitysehdotuksista 2 keskittyy
sisalldllisiin elementteihin ja 2 strategisiin keinoihin. Kehitysehdotuksia hyédyntamalla toimeksi-
antajan on mahdollisuus muodostaa tapahtuman Instagram-sisalléilla lisdarvoa kohderyhmille
seka strategisten keinojen kautta tavoittaa yha laajempaa nakyvyytta. Kehitysehdotuksissa otet-
tiin huomioon toimeksiantajan strategiset tavoitteet tulevaisuuteen seka kaytdssa olevat resurs-
sit, jotta kehitysehdotukset muodostuivat konkreettisiksi ja kaytannéllisiksi.

Lisaarvoa ja nakyvyytta tuovan Instagram-sisallon taustalla on selkea strategia ja ymmarrys
omasta kohderyhmasta, jolle sisallot suunnataan. Autourheilutapahtuman brandi nayttaytyy vah-
vana Instagramissa, kun se tuottaa visuaalisesti laadukasta, johdonmukaista, monipuolista seka
eksklusiivista materiaalia brandin mukaisesti. Yhteistydkumppanuuksien kautta sovitut sosiaali-
sen median sisallot mahdollistavat tapahtuman brandin laajemman nakyvyyden. Kustannuste-
hokkaana, nykyaikaisena ja luottamusta herattdvana Instagram-strategiana nakyvyyden lisaa-
miseksi tulokset osoittivat vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisen autourheilutapahtumassa.
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Brandi, brandiviestintd, tunnettuus, sosiaalinen media, Instagram, autourheilutapahtuma
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1 Johdanto

Sosiaalisen median valityksellda on mahdollisuus olla yhteydessa brandiin paivittain, jolloin brandin
persoonallisuutta tukeva viestinta parhaimmillaan vahvistaa suhdetta kuluttajan ja brandin valilla.
Brandin tunnettuus nostaa sen arvoa, ja tunnettuus taas luo itse brandin ja sen arvon. (De Pels-
macker, Geuens & Van Der Berg 2018.) Brandin tarkoituksena on vaikuttaa tunteisiin, ja siksi se
on yrityksille arvokas paaoma. Sosiaalisen median avulla brandin dani pystytadan tuomaan esiin
kustannustehokkaasti, ja taman paivan brandin rakennus liitetdan usein sosiaaliseen mediaan. On-
nistuneen brandayksen avulla organisaatiolla on mahdollisuus luoda lisdarvoa kohderyhmilleen jul-
kaistulla sisallélla. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016.)

Tapahtumat ovat osa organisaation markkinointistrategiaa, ja brandiviestintad sosiaalisessa medi-
assa on vayla tuoda strategia kaytantéon. (Vallo & Hayrinen 2016). Urheilu ja tapahtumat yhdista-
vat ihmisia maailmanlaajuisesti niin viihdyttamalla kuin tarjoamalla elamyksia. Urheilu- ja autourhei-
lutapahtumia on kansainvalisesti lukemattomia maaria, eika niiden menestymiseen enaa riita
pelkka tieto tapahtuman olemassaolosta. Brandien on I0ydettava toimivan strategian seka ainutlaa-
tuisen sisallon kautta keinot muodostaa uskollisuutta ja rakentaa brandipaaomalla lisdarvoa kohde-
ryhmalle. Hyvin suunniteltu ja brandin mukainen sisalté mahdollistaa laajan nakyvyyden saavutta-

misen Instagramissa pienemmillakin resursseilla. (Abeza, O’Reilly & Reid 2013: Roessler 2022.)

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, milla tavalla toimeksiantaja voisi kehittda Instagram-viestin-
tdansa, millainen sisalté muodostaa kohderyhmille lisdarvoa seka miten toimeksiantaja pystyisi
saamaan lisda nakyvyytta ja kasvattaa Porsche Sprint Challenge NEZ Instagram-tilin seuraajakun-
taa. Opinnaytetydssa kasitelldadn vahvan brandin ominaisuuksia ja niiden iimenemista sosiaali-
sessa mediassa Instagramissa. Tavoitteena on kuvata ja analysoida brandia tukeva lisdarvoa
muodostava sisaltd Instagramissa ja esittaa kehitysehdotuksia. Opinnaytetydn toimeksiantajana
toimii Porsche Racing Club Finland, jonka organisoiman Porsche Sprint Challenge NEZ (PSCNEZ)
-autourheilutapahtuman Instagrame-tilille tyon lopputuloksena muodostuvat konkreettiset kehityseh-
dotukset luodaan. Taman opinnaytetyon tekija on osa toimeksiantajan organisaatiota ja omaa ym-

marryksen organisaation toiminnasta.

Kaytanndn nakodkulmia tydhdn kootaan teemahaastattelulla sekd analysoimalla benchmarking-me-
netelmaa hyddyntaen toimeksiantajan seka kolmen tunnetumman autourheiluprofiilin Instagram-
sisaltéja. Tyon toimeksiantajan tarkeimpana kohderyhmana ovat sarjassa ajavat kuskit, tiimit seka
yhteistydkumppanit. Kehitettavaksi brandiviestintdkanavaksi valikoitui Instagram, silla se on toi-
meksiantajan aktiivisin sosiaalisen median kanava ja sen kohderyhma kayttaa alustaa. Kehityseh-
dotusten avulla toimeksiantaja pystyy luomaan Instagramista brandiviestintavaylan, jolla voidaan

muodostaa lisdarvoa kohderyhmille ja kasvattaa tapahtuman tunnettuutta.



2 Brandi

Brandi on lahes taysin aineetonta taloutta, vaikka sita voidaan kuvailla erilaisin aistin havaittavin
keinoin. Brandi voidaan maaritella termina erottamaan hyddykkeita toisistaan. Brandi viestii tietyn-
tasoisesta laadusta, jolla tyytyvainen kuluttaja saadaan palaamaan helpommin saman palvelun tai
tuotteen luo. (Keller, Aperia & Georgson 2008, 9.) Brandi ja brandays ovat olleet olemassa useita
vuosisatoja. American Marketing Associationin maaritelman mukaan brandi on "nimi, termi, merkki,
symboli tai design tai niiden yhdistelma, joka erilaistaa tarjoajan tuotteen tai palvelun muiden tarjo-
ajien vastaavista.” Maaritelma korostaa brandin visuaalisuuden ja logon merkitysta sen erottavuus-
tekijoinad. (Keller ym. 2008, 2-3.)

Brandiksi voidaan maaritella tuote, palvelu, paikka tai ihminen. Kuluttajien nain yhdistettavat mieli-
kuvat ja mielipiteet tuovat brandin arvokkaammaksi kuluttajalle, mikali niista koetaan olevan lisaar-
voa itselle. Mielleyhtymien tulee olla sellaisia, etta tuote tai palvelu valitaan juuri kyseiseltd bran-
diltad. Brandi on paketti tunteille, lupaus tietynlaisesta kokemuksesta. (Keller ym. 2008, 2—3.) Kuvat,
videot, kuvatekstit, logot sekd muut branditunnisteet, ddnensavy ja visuaalinen yleisiime rakentavat
katsojalle jo lyhyessa ajassa sen mielikuvan, mink& he brandista luovat. Nama ovat brandielement-
teja, joista rakentuu brandin identiteetti. Brandeille on ominaista, etta ne nayttaytyvat jokaiselle eri
tavoin, eli bréandi on subjektiivinen kasite. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 44-45.)

Brandin maaritteleminen ei ole yksinkertaista, silla sille 10ytyy lukemattomia maaritelmia (Azolay &
Kapferer 2003). Brandi lisaa yrityksen arvoa. Yritysten toimintaymparistd on pitkalle 2000 luvun al-
kuun ollut tuote tai palvelu keskidssa. Digitalisaation murroksen vaiheessa 2000-luvulla keskittymi-
nen asiakkaisiin ja asiakaslahtdiseen toimintaan on luonut kilpailuedun ja auttanut yrityksia erottu-
maan markkinoilla. Tallaista aineetonta brandin rakennusta ja asiakassuhteiden luomisen arvoa on
vaikea mitata, joten monien yrityksien on ollut hankala 16ytaa siihen resursseja tai mielenkiintoa to-
teuttaa. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016 21, 25-38.)

Brandi voidaan nahda tyokaluna rakentamaan uskollisuutta ja brandipadomaa. Brandipaaomalla
tarkoitetaan sita, miten kuluttaja arvottaa brandin. Paédoma on suunnitelmallisen, pitkajanteisen
seka innovatiivisen tyon tulos. Maailman ja markkinoiden jatkuvassa muutoksessa on pysyttava
mukana ja muutoksiin on tarve reagoida, jotta brandi nékyy seka pysyy markkinoilla. (Gronlund
2013, 17-24.)



2.1 Brandiviestinta

Brandiviestintd on merkittdva elementti brandisuhteiden hallinnassa kohderyhmien, asiakkaiden,
tydntekijoiden, yhteistydbkumppanien, median ja yhteisén keskuudessa. Vuorovaikuttaminen ja
esiintyminen sosiaalisessa mediassa ovat digitaalisuuden ansiosta keskeisessa roolissa osana yri-
tysten brandiviestintaa, vaikka se pitaa sisallaan myos perinteisen viestinnan. Brandiviestinnalla
kohderyhmat ja verkostot on mahdollisuus tavoittaa entistd helpommin ja autenttisemmin eli ai-
dommin erilaisissa medioissa. Brandiviestinnalla tavoitellaan tiivista ja vuorovaikutteista suhdetta
brandin ja kuluttajan valille, mik& on perustana luottamuksen kautta asiakasuskollisuuteen. (Zehir,
Sahin, Kitapgl, & Ozsahin 2011.) Brandiviestinta parhaimmillaan voi vahvistaa suhdetta ja sitouttaa
kuluttajan, mutta mahdollisuus vaaranlaisen kuvan muodostumiseen on aina olemassa — kuluttaja
lopulta tekee brandin. Brandi ei nayttaydy kenellekddn samanlaisena, vaan se rakentuu jokaisen
omista kokemuksista ja mielikuvista ja kohtaamisista tuotteen tai palvelun kanssa. Brandaamisella
voidaan tukea halutun mielikuvan syntymista. (Ahto ym. 2016, 43.) Yrityksilla ja organisaatioilla ei
viimekadessa ole mahdollisuutta kontrolloida niista puhuttavia tarinoita. Lupaus siita, mita kuluttaja

saa palvelulta tai tuotteelta, on brandin esittama. (Malmelin & Hakala 2011.)

Brandiviestinnalla pyritaan kasvattamaan tunnettuutta halutussa kohderyhmassa. Viestilla on aina
jokin tarkoitus, ja brandista puhuttaessa kyse on ihmisten mielipiteisiin ja ajatuksiin vaikuttamisesta
brandin ymparille muodostuvan mielikuvan synnyssa. Onnistunut brandiviestintd parhaimmillaan
sitouttaa ja herattaa tunteita vastaanottajassa. Brandiviestinta on keino ohjata potentiaalisten ja jo
olemassa olevien asiakkaiden mielipiteitd brandia kohtaan. Vaikka lopullinen muodostuneen mieli-
kuva vastaanotetusta viestista tekee kuluttaja itse, brandays oikein tehtyna on kiistaton lisaarvo yri-
tyksille. (Keller 2008, 8; De Pelsmacker ym. 2018, 65-67.)

2.2 Tunnettuus

Keskeisimpia brandin menestyksen mittareita on sen tunnettuus kohderyhman keskuudessa. Jotta
kuluttaja muistaa ja tunnistaa brandin, sille on tarjottava itse tuotteen tai palvelun lisaksi yhtenainen
visuaalinen seka johdonmukainen kokemus. Brandiviestinnalla tavoitellaan tata kokemusta useissa
eri kuluttajan ja yrityksen valisissa kosketuspinnoissa. Brandiviestinta keskittyy brandiin ja siita
viestimiseen, mika tukee yrityksen menestysta. Kellerin ym. (2008, 49-50) mukaan branditietoi-
suus koostuu brandin tunnistamisesta. Mitd enemman asiakas kokee brandin parissa ndkemalla,
kuulemalla tai ajattelemalla sita, sen vahvemmin se jaa mieleen. Brandin tunnettuuden lisaa-
miseksi visuaalisesti yhtendinen ja johdonmukainen kokemus auttaa muistijaljen jattdmisessa.
(Keller ym. 2008, 49-53.) Brandayksen avulla voidaan rakentaa lojaaliutta ja pitkdaikaisia asiakas-

suhteita, mik& on vahvoille brandeille ominaista. (De Pelsmacker ym. 2018, 64—-65.)



Brandays pitaa sisallaan niita toimia, joilla organisaatio kehittda henkisia rakenteita seka kuluttajien
tietdmysta tuotteista ja palveluista. Avain onnistuneeseen brandaykseen on luoda kuluttajalle ha-
vaittavia eroja muihin vastaaviin brandeihin brandielementeista kaytannon toimiin. (Keller ym.
2008, 10-11.) Organisaatiot ja yritykset ovat alkaneet viime vuosikymmenina yha enemman ym-
martamaan vahvan yhteistydbrandin arvon liiketoiminnassaan. B2B-brandaamisella tarkoitetaan
yritysten valille luotavaa positiivista kuvaa ja mainetta viestinnan keinoin. Vahvalla B2B-brandilla
voi luoda kilpailuetua yhteistydmarkkinoilla ja neuvottelupdydassa. Yritysten valisessa viestinnassa
brandiviestintdan suunnatut resurssit ovat yleensa pienempia kuin kuluttajille suunnatussa massa-
viestinnassa. (Keller ym. 2008, 12—-13.) Hyvan ja tunnetun brandin alla on helpompi neuvotella yri-
tysten valisia, B2B-yhteistoita. Niillda on myods usein vaikutusvaltaa, mika tarkoittaa hyvaa asetel-
maa neuvottelutilanteisiin. Yritykset haluavat tehda yhteisty6ta tunnettujen ja luotettavaksi nahtyjen
brandien kanssa, ja toteutuneiden yhteistdiden tuoma nakyvyys on erinomainen luomaan uusia
vaikuttavia asiakkuuksia. (Ahto ym. 2016, 49-50.)

2.3 Brandi-identiteetti

Yksinkertaisuudessaan brandi-identiteetti on se, minkalaisena brandi halutaan koettavan (Aaker
1996, 70-71). Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestaan, ymmarrysta omasta stra-
tegiasta, perusarvoista seka -olettamuksista. Identiteetin kehittamiselle olennaista on tunnistaa ja
pohtia omia kilpailuetuja seka mihin suuntaan strategiaa halutaan ohjata. Muutamaan kysymyk-
seen vastaaminen koskien brandin identiteetin maarittelemista helpottaa brandin viestinnan strate-

gian suunnittelua:

— Brandin visio ja missio, mika on brandin tarkoitus?

— Minka tarpeen brandin on tarkoitus tayttaa?

— Mika erottaa brandin muista?

— Mitka ovat brandin ydinarvot, joita se haluaa tuoda esiin?

— Mika on brandin muuttumaton luonne?

(Basya 2021, 165.)

Kapferer maarittelee vahvan brandin sellaisena, joka nayttaytyy omien arvojen sekd arvopohjansa
puolustajana. Brandi muodostaa identiteetin, joka voi luoda lisdarvoa. Jean Noel Kapferer (1992)
on luonut brandi-identiteettiprisman (eng. Brand Identity Prism) tyokaluksi maarittelemaan asiat,
jotka vaikuttavat bréandistd muodostuvaan mielikuvaan. Kapferer on jakanut mallissaan brandin

ulottuvuudet ulkoisiksi ja sisdisiksi. Kuvassa 1 havainnollistetaan prisman ulottuvuudet.



BRAND IDENTITY PRISM
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Kuva 1. Kapfererin brandi-identiteettiprisma (mukaillen Kapferer 1992.)

Malli on jaettu kuuteen eri kategoriaan, jotka kaikki liittyvat toisiinsa. Nama kuusi eri osa-aluetta
ovat ominaisuudet, persoonallisuus, suhde, kulttuuri, heijastuma ja mindkuva. Kaikki nama osa-
alueet ovat vuorovaikutuksessa, ja yhdessa ne vaikuttavat brandi-identiteetin olemukseen ja nain
syntyvaan mielikuvaan. Mallissa kolme vasemmanpuoleista osa-aluetta voidaan nahda selkeasti
brandin identiteetista ulospain. Oikealla puolella olevat ominaisuudet taas pitavat kosketuspinnan
brandin sisdiseen olemukseen. Mallin hyédyntaminen lahtee kuvion vasemmasta ylareunasta

(kuva 1.) ulkoisten ulottuvuuksien tunnistamisella (Baisya 2021, 168-171):

Ominaisuuksilla tarkoitetaan brandin konkreettisia fyysisia ominaisuuksia, kuten varit, logot, muo-
dot ja muut brandin elementit, jotka kuluttajat liittdvat brandin mielissdan. Tama brandin fysiikka

maarittada sen, mita annettavaa brandilla on konkreettisesti.

Persoonallisuudella viitataan brandin omaan uniikkiin viestintatyyliin. Brandille on hyva valita joko
symbolinen tai todellinen keulakuva. Tama luo brandista inhimillisemman seka helposti [ahestytta-

van.

Tassa mallissa kulttuurilla tarkoitetaan kaikkia sen arvoja, joista se saa inspiraationsa. Kulttuurilli-
set lahtokohdat, kuten alkuperamaa, kansainvalisyys tai kotimaisuus ja maantieteellinen asema,
voivat olla brandin omia inspiraation lahteita. Kaikki viittaukset brandin alkuperaan ja sen tuominen
esille on mahdollisuus luoda lisdarvoa omalle brandille. Brandin kulttuurilla on iso rooli uusia inno-

vaatioita tai tuotteita julkaistaessa.



Brandin suhde on liitoskohta kuluttajan ja yrityksen valilla. Tama kategoria koskee erityisesti palve-
lualoja, joissa brandi kohtaa kuluttajan ja kertoo nain, minkalaisen suhteen se haluaa kuluttajaan
rakentaa. Pitkdaikaiset asiakkuudet ja yhteydet luovat tatad suhdetta, josta muodostuu myds osa
kuluttajan persoonallisuutta. Brandien on muodostettava suhde vahvaksi, jotta uskolliset asiakkaat
kokevat brandin omanaan. Kilpaileville toimialoille tama on erityisen tarkeaa, silla uskollisia asiak-

kuuksia on hankala muodostaa.

Heijastuma on mielikuva, joka kuluttajalle tulee kohdatessa tietty brandi. Se kuvastaa miten brandi
kuvaa hanen tyyliaan. Heijastuma myds luo kuluttajalle kuvan tyypillisesta brandin kayttajasta tai

sidonnaisuuksista.

Omakuva viittaa kuluttajan mindkuvan muodostumiseen. Tdma on brandiprisman henkilékohtaisin
taso, jossa brandi liittyy osaksi yksil6a ja voi parhaillaan auttaa yksilon tietyn mindkuvan toteutu-

mista.

Brandi on siis kaikkea edella mainittua, mutta ei mitdan yksin. Brandia ei voi ostaa, vaan sen avulla

voidaan myyda. Brandi on viimein se, minka kuluttaja omistaa. (Baisya 2021, 168-171.)
2.4 Vahvan brandin elementit

Brandiuskollisuus on arvokkainta valuuttaa brandin arvon mittaamisessa. Vahva brandi mahdollis-
taa organisaation tai yrityksen kasvun. (Keller ym. 2008.) Vahvan brandin tarina esiintyy selkeana
mukaillen brandin arvoja ja tavoitteita. Vahva brandi on sellainen, jonka kanssa halutaan tehda yh-
teisty6ta. Vahva brandi myy itsedan, mutta brandi ei rakennu itsestaan. (Aaker 1996.) Brandeilla
on aina jokin tarkoitus — myyda, viihdyttaa, auttaa tai keksia ratkaisuja. Tama on vahvan brandin
yksi piirteista — silla on maaritelty tarkoitus, ja se tuodaan brandiviestinnan keinoin nykyisille seka

potentiaalisille asiakkaille. (Keller ym. 2008, 7-10.)

Vahtola (2020, 56-60) listaa kansainvalisesti menestyneiden brandien ominaisuuksiksi erottuvuu-
den kilpailijoista, vahvan kokonaiskonseptin, vahvan kaupallisen lisdarvon, tehokkaan markkinoin-
nin, vahvan asiakaskokemuksen, toiminnan jatkuvan kehityksen, trendikkyyden ja dynaamisuuden
seka kansainvalisen toiminnan. Vahvan brandin rakennus ei tapahdu hetkessa, vaan se on pitka-

janteista ja suunnitelmallista toimintaa koko organisaation tasolta.

Vahvan brandin taustalla on tavoitteet, suunnitelma seka tieto siita, kuka sita johtaa. Vahvan bran-
din muodostumiseen vaikuttaa organisaation tietoisuus omasta brandistaan ja siita, millaista mieli-
kuvaa siita halutaan luoda. Brandi-imago eroaa brandi-identiteetista siten, ettd se on se, miten ih-

miset oikeasti nakevat brandin. Sitd on lahes mahdoton muuttaa, kun taas identiteettiin on mahdol-

lisuus vaikuttaa ja suunnitella. Ymmarryksen muodostaminen omasta brandista on I&htokohta



vahvan brandin kehittymiselle. (Azolay & Kapferer 2003: Baisya 2021, 163—-166.) Vahva brandi

tuntee itsensa seka asiakkaansa. (Keller ym. 2008, 56-57.)

Vahvoille brandeille yksi ominaispiirre on yritysjohdon aseman merkitys brandiviestinnan tukena.
Yrityksella tulee olla sille selkeasti maaritelty tarkoitus, joka rakentuu organisaation brandista ja sii-
hen liittyvasta viestinnasta. Viestinnan tarkoitus on tuoda brandin ainutlaatuiset ominaisuudet ilmi,
ja siita viestitdan potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille. Vahvojen brandien takana ei aina ole vain
laadukas palvelu tai tuote, vaan sen ymparilla tapahtuva ihmisten valinen vuorovaikutus ja palvelu,
joita kilpailijoiden on mahdoton kopioida. Yrityksen toimijoiden ja heidan osoittamansa sitoutumi-

nen brandiin ei ole koskaan ollut tarkedmpaa kuin nyt. (Pelsmacker ym. 2018, 47-48.)

Markkinointitoimet, sosiaalisen median viestinta, sahkopostit, opasteet seka tapahtumat ovat omia
palasiaan rakentaa brandia ja haluttua mielikuvaa. Téama on tarkeda muistaa, silla brandi on yrityk-
sen tarkeintd omaisuutta — jokseenkin usein vaikeasti mitattavaa omaisuutta. (Makinen ym. 2010,
50-51.) Kilpailu markkinoilla luo loputtomasti erilaisia valintoja, joita kuluttaja joutuu tekemaan.
Tunnetasolla kuluttajiin vaikuttavat brandit erottuvat edukseen, silla vahva brandi erottuu kilpaili-
joistaan onnistuneella brandiviestinnalld. Kuluttajauskollisuus mahdollistaa elinikaisia suhteita ku-
luttajan ja brandin valilla ja luo mahdollisuuden brandin muodostumiseen korvaamattomaksi. (Mal-
melin & Hakala 2007.) von Hertzen (2006, 93) lisaksi korostaa jokaisen henkilokohtaisten arvojen
seka tietojen merkitysta yritys- ja brandikuvan syntyyn. Millaisen kuvan brandi antaa ja miten se
nahdaan kuluttajien silmissa vaikuttaa suoraan sen menestymiseen, tavoiteltiin sitten suoraa

myyntia tai aineetonta padomaa. (Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez 2021.)

Tavoitemielikuvan rakentamisen taustalla on tuntemus oman kohderyhman motiiveista, tavoitteista
ja kayttaytymisesta. Brandin ja kuluttajan valinen suhde perustuu luottamukseen eli on tunnepoh-
jaista. Luottamus taas on vahvan brandin peruspilari ja avain menestymiseen. (Makinen ym. 2010,
49.)

Markkinoinnista seka viestinnasta puhuttaessa on hyva erotella kasitteet brandiviestinta seka
markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd on brandin aani (De Pelsmacker ym. 2018, 65). Markki-
nointiviestinnan ydintavoitteena on luoda myyntimahdollisuuksia, kun brandiviestinnalla pyritaan
rakentamaan asiakasuskollisuutta ja kasvattamaan tunnettuutta. Markkinointiviestinnalla pyritaan
vaikuttamaan kuluttajien ostopaatokseen — eli luomaan myyntia. Markkinointiviestinnassa eri tyoka-
luja ja kanavia yhdistamalla paaasioita ovat halutuilla markkinoilla myynnin kasvatus, mainonta ja
samalla branditietoisuuden levittamien. (Vallo & Hayrinen 2016, 36—-37; Wijaya 2013, 56-58.)
Brandiviestinta taas on osa organisaation toteuttamaa markkinointiviestintda, mutta sen ydintavoit-

teina voivat olla



— vuorovaikutuksen lisddminen asiakkaan kanssa
— asiakassuhteen yllapito ja hoitaminen

— halutun brandikuvan rakentaminen

— kiinnostuksen herattaminen

— tai asiakasuskollisuuden saavuttaminen ja lupausten pitdminen.

(Malmelin & Hakala, 60-68.)

Markkinointi- ja brandiviestinnan rinnalla puhutaan usein myos suhdemarkkinoinnista (eng. Relati-
onship marketing). Suhdemarkkinointi on prosessi, jossa luodaan yhteyksia sidosryhmiin asiakkai-
den sitouttamiseksi ja pitkien suhteiden luomiseksi. Se on markkinointistrategia, jossa toiminnot
hallitsevat, ohjaavat ja yllapitavat suhdetoimintaa asiakkaiden kanssa. Sen mittaamisen indikaatto-
reina pidetdan omistautumista, luottamusta, vuorovaikutusta, osaamista seka konfliktien kasittelya.
(Maggon & Chaudry 2018.)

Organisaatiot ovat kasvavassa maarin suuntaamassa markkinointiresurssejaan suhdemarkkinoin-
tiin (Abeza, O’'Reilly & Reid 2013). Kun kuluttajasta muodostuu brandin uskollinen asiakas, se va-
hentaa markkinointiin vaadittavia kuluja — on halvempaa sailyttda nykyinen asiakas kuin voittaa
uusi asiakas brandin puolelle. Vahva brandi luo brandiuskollisuutta, joka taas toimii suhteen muo-
dostajana brandin ja kuluttajan valille. (De Pelsmacker ym. 64—65.) 2020-luvulla brandeiltd odote-
taan kulttuuristen merkitysten, ideologian ja arvojen tuomista esiin viestinnassaan. Useiden ihmis-
ten ostopaatoksiin vaikuttavat brandin merkitys ja sen yhtenaisyys omien arvojen kanssa. Brandin
viestiminen arvoistaan ja sen mukainen selkea toiminta nayttaytyvat sidosryhmille uskottavana ja
luottamusta herattavana. (Yan 2011, 690-691.)

2.5 Lisaarvoa brandaamisella

Brandista ollaan valmiita maksamaan, jos sen nahdaan tuovan lisdarvoa. Lisaarvo voi olla esimer-
kiksi tuotteiden kohdalla hyoty omassa arkieldmassa. Vahva brandi vetoaa ihmisiin myds emotio-
naalisella tasolla. Ostajat ja kayttajat hyddyntavat brandia itsensa ilmaisuun ja nadin kehittavat tie-
tynlaisen suhteen ja siteen itsensa ja brandin valille. Tallainen suhde on olennainen elementti bran-

dayksessa ja brandin arvottamisessa. (De Pelsmacker 2018, 43—47: Casalo ym. 2021.)

Brandaamisella voidaan tuoda esiin ne erottuvuustekijat, jotka tekevat juuri kyseisesta brandista
uniikin. Erottuvuustekijat (eng. Points of difference) ovat ominaisuuksia tai etuja, jotka kuluttaja yh-
distaa vahvasti brandiin ja mieltaa, ettei samanlaisia ominaisuuksia 10ydy kilpailijoiden brandeista.

Vahvoilla bréandeilld on usein useita erottuvuustekijoita. (Yan 2011.)



Brandi nakyy, kuuluu ja tuntuu — se herattaa jonkinlaisen ajatuksen. Tavoitemielikuva on brandin
itsensa asettama, jollaisena se toivoo nakyvansa muille ulospain. (Malmelin & Hakala 2007.) Hy-
valla brandilla pystytdan luomaan kilpailuetua. (Makinen ym. 2010, 28.) Nykyaikana brandien tavoi-
temielikuvan rakentumisen mielletdan tapahtuvan eri sosiaalisen median alustoilla niiden visuaali-
suuteen seka helppokayttoisyyteen perustuen. Uudet julkaisualustat ovat luoneet eri toimialojen
brandeille vaylan uudenlaiseen seka ainutlaatuiseen brandiviestintdan. (Rummukainen, Hakola &
Hiila 2019, 19-21.)
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3 Sosiaalinen media

Vahvan brandin rakentuminen digitaalisessa ymparistdssa vaatii onnistuakseen sosiaalisen me-
dian ja eri alustojen tuntemusta. Seuraavaksi kasitellaan sosiaalista mediaa ja sisalléntuotantoa
brandiviestinnan keinoina vahvan brandin muodostumisen seka tunnettuuden kasvun tukena. Sosi-
aalinen media on nykyaikainen ja tehokas brandiviestintavayla, jossa jokaisella on mahdollisuus

tarinallistaa brandin identiteetti johdonmukaisesti seka ainutlaatuisesti.

Sosiaalinen media tuo yhteen yhteisdja ja mahdollistaa kokemusten jakamisen maantieteellisesta
sijainnista riippumatta. Vuorovaikutus on sosiaalisessa mediassa paaosassa. Sosiaalista mediaa
voidaan kuvailla digitaalisiksi applikaatioiksi, jotka tarjoavat kayttajalleen mahdollisuuden kommuni-
kointiin viestein, audiovisuaalisin elementein tai muilla keinoin. Se voidaan nahda kokoelmana uu-
sia teknologioita, jotka mahdollistavat sosiaalisen verkostoitumisen. Sosiaalista mediaa voidaan
pitda nykyajan Web 2.0:na, kun Web 1.0 perustui netin kayttdon tiedonhaun valineena. (De Pels-
macker ym 2018, 294.) Sosiaaliselle medialle ei ole yhta selkeaa maaritelmaa, mutta sen kautta
brandeilla on tilaisuus muodostaa itsestaan digitaalinen kayntikortti. Esimerkkeja tunnetuista alus-
toista ovat Facebook, Instagram, LinkedIn ja TikTok. Kaikki verkkopalvelut eivat kuitenkaan lu-
keudu sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median tarjoamien mahdollisuuksien ja eri strategioiden
avulla brandiviestintaa on mahdollisuus toteuttaa monella tavoin. Yksi nykyaikainen brandiviestin-

nan keino on hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia tunnettuuden lisdamiseksi. (Hootsuite 2022).

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten kaytdsta ja kommunikointia. Ihmiset kayttavat sosiaalista
mediaa ollakseen yhteydessa ystaviensa kanssa, mutta myos saadakseen haluamaansa informaa-
tioita ja etsidkseen tietoa uusista brandeista. Esimerkiksi promootiot, tapahtumat ja ilmoitusluontoi-
set sisallot kiinnostavat kuluttajia. Ihmiset haluavat sosiaalisen median valitykselld saada henkil6-
kohtaisia kohtaamisia brandin kanssa. Sosiaalisen median kayttajat eivat toimi vain brandien vies-
tinnan vastaanottajina, vaan voivat myos tuottaa sovelluksien ja palvelujen sisaltdja itse. (De Pels-
macker ym. 2018, 307.) Brandeille sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuk-
sessa kuluttajien kanssa ja muodostaa brandille kasvot. Sosiaalisen median kautta asiakaskoke-
muksen kehittdminen seka koettuun laatuun vaikuttaminen voidaan toteuttaa sisaltdmarkkinoinnin

ja sisaltdjen keinoin. (Rummukainen ym. 2019, 77-78.)
3.1 Brandiviestinnan tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Yan (2011) maarittelee sosiaalisen median tavoitteiksi osana brandaysta muun muassa kohderyh-
man rohkaisun dialogiin brandin kanssa, brandin promootioon eli jakamisen, muodostaa brandista
uniikki, muodostaa positiivista brandikuvaa seka rakentaa havaittua laatua ja levittaa tietoisuutta

brandista. Sosiaalinen media brandin viestintdalustana tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia
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tuoda haluttua kuvaa brandista kuluttajille ndkyviin. Sosiaalisessa mediassa jokaisella on sama
mahdollisuus saada viesti perille. Brandit eivat enaa erotu omanaan, vaan kuluttajat halutaan
osaksi brandia. Sosiaalisen median valityksella yksi brandayksen tavoitteista on rohkaista vuoro-
vaikutukseen ja tuoda brandi lAhemmaksi kuluttajan omaa arkea. Sosiaalinen media on tdydentava
elementti organisaation muun markkinoinnin tukena, ja siksi sen merkitys vahvan brandin rakentu-
misessa on merkittava. (Yan 2011, 690-691.)

Parhaimmillaan sidosryhmat ovat osana organisaation brandiviestintda jakamalla materiaalia
omissa sosiaalisen median kanavissaan brandin tuotteista tai palveluista. Taman kaltainen kaytta-
jalahtdinen siséltdé (eng. user-generated content, UGC) luo nakyvyyttd ja parhaimmillaan jakaa po-
sitiivista brandikuvaa. Vahva yhteenkuuluvuuden tunne lisda sitoutumista brandiin ja luo pitkaaikai-
sia suhteita. Intohimo brandia kohtaan nakyy pitkdaikaisena asiakkuutena ilman, ettd brandi koe-
taan omasta arjesta erillisena elementtina. Brandien toimiessa sosiaalisessa mediassa avoimesti
vedoten ihmisiin niin tunne- kuin jarkitasolla on brandiviestinta silloin vaikuttavaa ja edistaa vahvan

brandin muodostumista viestinnan keinoin. (Yan 2011, 690-691; De Pelsmacker ym. 2018, 307.)

Yritysmarkkinat ovat olleet muutoksessa uusien sosiaalisen median kanavien ja digitaalisen mark-
kinoinnin kiilatessa perinteisen mainonnan ohi. Aikaisemmin aikaa vievien seka korkeakustanteis-
ten ja massamediakampanjoiden tilalle on tullut nopeasti muuttuva ja lukuisia mahdollisuuksia tar-
joava keino viestia brandista erilaisin sisalldin. Sosiaalinen media on digitaalinen jakelukanava,
jossa yritykset pystyvat toteuttamaan sisaltdémarkkinointia. Sisaltdmarkkinoinnilla on useita maari-
telmia, ja erddn maaritelman mukaan se on asiakaslahtdista lisdarvoa tavoittelevaa markkinointi-
viestintaa, jonka tavoitteena voi olla neuvoa, opastaa, viihdyttaa tai inspiroida. (Rummukainen ym.
2019, 32-33)

Kaikilla yrityksilla ei ole suunnata suurta budjettia brandin viestintdan. Sosiaalinen media tarjoaa
kaikille tasapuolisen mahdollisuuden tuoda brandi nakyviin myds ilmaiseksi. Digitaalinen media on
muodostunut kriittiseksi kanavaksi menestyneille yrityksille niin markkinoinnissa kuin brandiviestin-
nassa. Sosiaalisen median maailmassa sisalléntuotanto on muodostunut nopeatahtiseksi, ja vii-

koittainkin vaihtuvat trendit vaativat brandeiltd ajan hermoilla pysymista. (Belmarx 2019.)

Brandiviestinnassa on tarkea muistaa toisilta kuluttajilta kuultujen kokemusten (eng. word-of-
mouth, WOM) merkitys brandista syntyvaan mielikuvaan. Positiivinen puhe brandista on eduksi
etenkin pienille ja keskisuurille organisaatioille. Vaikka yritys kuinka rakentaa haluttua mielikuvaa
brandistrategian mukaisesti, kaikki siitd kuultu ystavien, tuttavien, perheenjasenten sekd muutoin

havaitun brandiviestinnan kautta on aina yksildlle tosi. (von Hertzen, 91-93; Charlesworth 2014.)
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3.2 Instagram

Instagram on veloitukseton visuaaliseen sisallontuotantoon perustuva sosiaalisen median alusta
kuvien ja videoiden jakamiseen. Se on yhteisdllinen ja tarjoaa mahdollisuuden seurata omia mie-
lenkiintoja vastaavia kayttdjia. Kayttajat voivat jakaa haluamaansa sisaltéa profiilin sydtteeseen eli
Feediin videoiden ja kuvien muodossa seuraajille. Kayttajalla itselladn on mahdollisuus tykata,
kommentoida seka jakaa muiden sisaltda. Vuosien aikana Instagram on onnistunut parantamaan
kayttajansa kokemusta muun muassa Tarinat- (eng. Stories) ja Kelat- (eng. Reels) ominaisuuksilla,
mika on johtanut tilien suurempaan sitoutumisasteeseen verrattuna esimerkiksi Facebookiin ja

Twitteriin. (Casalo ym. 2021; (Instagram Business 2022a.)

Instagram on helppokayttdinen kanava tavoittaa oma kohderyhma ja luoda vuorovaikutusta heidan
kanssaan oikein toimenpitein. Instagram on visuaalinen kanava, jolloin se sopii erinomaisesti sel-
laisten organisaatioiden viestintavaylaksi, jotka haluavat luoda opastavaa, viihdyttavaa tai esteetti-
sesti miellyttdvaa sisaltdd. Alusta on menestynyt kansainvalisesti, joten sen oikeaoppinen kayttd
mahdollistaa laajan nakyvyyden seka tunnettuuden rakentumisen. Brandeille lisdarvoa tuova si-
salto ei kuitenkaan ole sattumanvaraista. Brandin kehittdminen ja tunnettuuden kasvattaminen In-
stagramissa on hyvin kustannustehokas sosiaalisen median brandiviestintavayla. (Cohen
29.5.2019; Instagram Business 2022a.)

Instagram luotiin sosiaalisen median yhteisoksi, jossa visuaalinen sisaltdé on paaosassa. Nykyaan
yha useampi hyddyntaa alustaa henkildkohtaisen brandin rakentamiseen yhta lailla kuin brandit
omien tuotteidensa seka palveluidensa esiin tuomiseen. Instagramissa yritysten on mahdollisuus
tuoda brandia rennommin ja arkisemmin esiin kohdeyleisélleen. Se luo mahdollisuuden tuoda

brandi Iahelle ilman Iapinakyvaa kaupallista lahestymista. (Rummukainen ym. 2019, 19-22.)

Instagramin algoritmi pyrkii tarjoamaan kayttajalle sisaltoa, jonka kanssa kayttaja todennakoisim-
min on vuorovaikutuksessa ja joka vastaa taman mielenkiintoja. (Geyser 3.8.2022.). Se toimii yksi-
I0llisen kayttokokemuksen personoimiseksi, ja sen avulla voidaan maarittaa naytettava sisalto,
josta kayttaja valittaa. (Venticinque 30.7.2021.) Geyserin (3.8.2022) mukaan Instagramin algoritmi
toimii eri tavoin alustan eri toiminnoissa eli syotteessa, tarinoissa, Tutki-sivulla ja Reelseissa. Ylei-
sesti maaritellen mitd enemman profiilin seuraajat sitoutuvat julkaisuihin ja sisaltoéon, sitéa korkeam-
malle se asettuu etusivulle ja ansaitsee laajempaa nakyvyytta. Sitoutumisella Instagramissa tarkoi-
tetaan tykkayksia, kommentteja, saatuja reaktioita tarinoihin seka brandin merkkauksia hashtagein

kuluttajan omiin julkaisuihin. (Venticinque 30.7.2021.)

Kun kayttaja julkaisee saanndllisesti, se viestii algoritmille profiilin laadukkuudesta. Julkaisutahti on

paras sellaisena, kun sita pystytaan pitdmaan yhtajaksoisesti ylla. Tilin ja yrityksen resurssit siis
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vaikuttavat julkaistavan sisallon maaraan. Sisallon validius ja laatu ovat Instagram Businessin

(2022) mukaan avaintekijoita profiilin sisallon menestymiseen.

3.2.1 Sisalto

Instagramin peruselementteja ovat kayttajien jakamat videot ja kuvat profiilissa. Julkaistaessa ku-

via Instagramiin julkaisu jaa profiiliin. Kuvat ovat brandeille omiaan esimerkiksi tuotteiden tai palve-
luiden julkaisemiseen tai tiedottavien julkaisujen jakoon. Julkaisuiden pitdminen visuaalisesti bran-
din mukaisena korkealaatuisten kuvien ja videoiden avulla sisaltéa seurataan suuremmalla toden-
nakoisyydella. Yhdessa julkaisussa kayttaja pystyy julkaisemaan kymmenen kuvaa tai videota, jol-

loin sita kutsutaan karuselliksi. (Instagram Business 2022a.)

Jokainen julkaisu on tilaisuus olla yhteydessa omaan yhteisdon. Instagramin ollessa visuaalinen
sisalldntuotannon kanava tulee kuvien ja sisalldén olla laadukkaita, jotta brandia halutaan seurata.
Kuvista ja videoista koostuu profiilin syéte, jonka visuaalisesti yhtendinen ilme ja selkeys houkutte-
levat seuraamaan tilid. Videoita julkaistaessa on tarkea luoda videon ensimmaisistd sekunneista
mielenkiintoa herattava, jotta sen katsomista jatketaan. Videoissa tarkeda on huomioida niin visu-
aalisuus kuin danimaailma ja videoon liitetty teksti. Reaaliaikaisesti seuraajiin on mahdollisuus olla
yhteydessa Live-ominaisuudella. Live-ominaisuuteen ei vaikuta Instagramin algoritmi, silla livelahe-
tykset kiinnittyvat Tarinat-jonon karkeen etusivulla. Live-lahetyksessa seuraajien on mahdollista
kommentoida, jutella ja tykata, mika tekee ominaisuudesta sitouttavan. (Instagram Business
2022a.)

3.2.2 Kuvatekstit ja avainsanat

Erilaiset merkinnat auttavat kohderyhmaa léytamaan brandin ja tutustumaan siihen. Kuvateksti ki-
teyttada julkaisun paasanoman. Instagramissa julkaistaviin sisaltdihin on mahdollisuus kirjoittaa ku-
vateksti vahvistamaan haluttua julkaisun sanomaa tai tarkoitusta. Oli tekstin tarkoitus olla hauska,
informoiva tai myyva, sen avulla on mahdollista tuoda brandin danensavy esiin. (Instagram Busi-
ness 2022a.)

Kuvateksti kannattaa aloittaa mukaansatempaavasti, silla kuvavirrassa siita nakyy vain noin kaksi
rivid. Hauskat, lyhyet ja ytimekkaat kuvatekstit ovat sitouttavia ja niiden avulla pystyy teravoitta-
maan brandin tarinaa ja persoonaa. Koukuttava ja toimenpiteeseen kehottavat (eng. call-to-action)
kuvatekstit tuovat esiin brandin identiteettia yhdessa laadukkaan visuaalisen julkaisun rinnalla. (In-
stagram Business 2022a.) Hashtag eli avainsana kokoaa tietyn aiheen julkaisut samaan paikkaan.
Hashtag muodostetaan lisadmalla halutun sanan eteen #-merkki. Tunnisteiden avulla aiheesta

kiinnostuneet I6ytavat juuri haluamaansa sisaltéa seka profiilin sen takana. Talld ominaisuudella
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brandin on helppo seurata sen yhteison aktiivisuutta seka ihmisia, jotka yhteydessa brandiin. (In-

stagram Business 2022a.)

Muita merkintdja ovat muun muassa sijaintimerkinnat ja tuotemerkinnat. Mahdollisuus merkata
kumppaneita ja sidosryhmia julkaisuihin tuo seuraajat mukaan keskusteluun ja tiivistda yhteis6a.
Instagram tarjoaa mahdollisuuden lisata rinnakkaistekija julkaisuun, jolloin se nayttaytyy kahden eri

profiilin yhteisena julkaisuna. (Instagram Business 2022a.)
3.2.3 Tarinat & kohokohdat

Instagram lanseerasi vuonna 2016 uuden ominaisuuden sovellukseen, joka niin ikdan on noussut
suureksi menestykseksi. Tarinat-osiossa kayttaja pystyy julkaisemaan vuorokauden ajan nakyvaksi
paivityksia niin kuvien kuin videoiden muodossa. Tarinat tulevat seuraajille esiin etusivun ylaosaan
ilmenevina pienind ympyroéina, jota painamalla paasee katsomaan sisaltéja. Tama ominaisuus
mahdollistaa eksklusiivisemman sisalléon luomisen ja brandeille kulissien takana -materiaalin julkai-

semisen. (Instagram Business 2022b: Geyser 6.6.2022)

Tarinat-ominaisuuden kautta brandeilld on mahdollisuus yha vuorovaikutteisemman seka sitoutta-
vamman sisallén luomiseen interaktiivisuuden ansiosta. Omaan kohderyhmaan on mahdollisuus

tutustua kysymyksien, tietokisojen tai kyselytarrojen kautta. Seuraajat on mahdollista ohjata yrityk-
sen sivustolle linkkitarralla. Lisaksi mahdollisuus lisatd musiikkia, tekstia ja suodattimia mahdollis-
taa visuaalisesti houkuttelevan ja sitouttavan materiaalin julkaisemisen myds tarinoihin. Tarinoihin
on mahdollisuus merkata muita kayttajia, jotta he nakevat sisallon koskevan heita ja pystyvat jaka-
maan tarinan myods omalla kayttajallaan. Nain pystytaan luomaan yhteisollista sekd vuorovaikut-

teista sisaltdoa yksinkertaisesti ja tehokkaasti. (Instagram Business 2022b.)

Tarinat-osioon julkaistut sisallot nakyvat vain 24 tunnin ajan seuraajille, joten Instagram tarjoaa
mahdollisuuden tallentaa ne profiilin kohokohtiin, jotka tulevat esiin profiilin biografian alapuolelle.
Nain myos sinne julkaistavia tarkeita infoja tai materiaaleja esimerkiksi menneista tapahtumista voi
katsoa jalkikateen seka uudetkin seuraajat saavat mahdollisuuden katsoa niita. Tarinat-osioon on
myos mahdollisuus jakaa sidosryhmien luomaa sisaltoa brandin parissa, kun he merkkaavat
omaan sisaltéonsa brandin profiilin. Jakamalla seuraajien ja sidosryhmien julkaisuja brandin omalla

tililla seuraaja tuntee tulleensa nahdyksi ja kuulluksi. (Instagram Business 2022b.)
3.2.4 Reels

Elokuussa 2020 lanseerattiin Instagramin kelat- eli Reels-ominaisuus, joka tarjoaa mahdollisuuden
julkaista pystysuuntaisia lyhyita videoita, joiden tarkoitus voi olla viihdyttaa tai informoida luoden

koukuttavia katseluhetkia. Tama ominaisuus on muodostunut alustan vauhdikkaimmin kasvavaksi
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ominaisuudeksi. Videoiden pituus voi olla maksimissaan 90 sekuntia, ja Instagram tarjoaa muok-
kaustyOkaluja sekad daniraitoja nilden muokkaamiseen. Videoihin voi siséllyttdaa esimerkiksi useita
video- tai kuvaleikkeita, interaktiivisia taustoja, suodattimia tai tarroja. Katsojia on mahdollisuus si-
touttaa tehostein ja siirtymin seka tarkeiden asioiden korostamista ja saavutettavaa sisaltda ajas-

tettujen tekstien kautta. (Instagram Business 2022c.)

Instagramin Reels-ominaisuus avaa mahdollisuuden brandeille ansaita laajaa ndkyvyytta. Reels on
tehokas ominaisuus tunnettuuden seka seuraajamaaran kasvattamiseksi, silld Reels-valilehden
kautta tili voi tavoittaa kayttajia, jotka eivat kuulu seuraajakuntaan. Profiilin ollessa julkinen julkai-
sun on mahdollisuus paatya Reels-vélilehdelle, jossa ne voivat levitd nopeasti ympari maailmaa.
(Instagram Business 2022c) Tassa tydssa ominaisuudesta puhutaan Reelsina, silla se on vakiintu-

neempi termi kuin suomen kielen termi kelat.

3.3 Tuloksellinen brandi Instagramissa

Tuloksellisuuden mittaamisen taustalla on oltava tavoitteet, joiden onnistumista seuraamalla voi-
daan maarittaa, ovatko sisallot tuottaneet haluttua tulosta. Tavoitteella tarkoitetaan sita, mika on
organisaation strategiassa tarkeaa ja miten sita voidaan sisallon keinoin tukea. (Rummukainen ym.
2019, 74-75.) Viestintatstrategialla tarkoitetaan markkinointisuunnitelman sisalla olevaa kokonai-
suutta, jossa esitetdan kuvaus kanavakohtaisesta suunnitelmasta. Strategian liséksi kanavakohtai-
sen sisallon suunnittelua kutsutaan sisaltostrategiaksi. Tavoitteellisen sosiaalisen median kayton ja
lisdarvoa tuovan sisallon taustalla menestyneilla brandeilla on huolellinen suunnittelu niin kanava-
kuin sisaltokohtaisesti. Sisaltdstrategia koostuu liiketoimintastrategian ja hankitun asiakasymmar-
ryksen pohjalta, ja siitad selviaa miten markkinointi ja viestinta toteuttaa tavoitteita — keita pyritaan
tavoittamaan, sitouttamaan ja palvelemaan. Luotavista sisaltopoluista ja profiloinneista selviaa

mika eri kohderyhmia palvelee parhaiten ja kuinka heidat tavoitetaan. (Rummukainen ym. 2019.)

Laadukkaasti tuotetusta sisalldésta hyotyvat sekd seuraajat etta yritys itse. Hyvin toteutettu sisalto-
markkinointi saa brandin nayttdmaan hyvalta digitaalisen median alustoilla, jolloin brandilla on pa-
remmat edellytykset saada sisalldille nakyvyytta. Sisdltdstrategiaa luodessa mietitdan tapoja luoda
seuraajille lisdarvo ilman, ettd myydaan itse brandid. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.) Lopes ja
Casais (2022) toteavat korkealaatuisen sisallon olevan sellaista, jossa ei valttdmattd mainita bran-
dia tai sen tuotteita ja palveluja lainkaan. Sisaltostrategiaa hyddyntéen organisaation arvolupauk-

set pystytaan toteuttaa tarinoiksi.

Instagram-sisallontuoton yksi tarkein osa on kohderyhman tunnistaminen, silla kohderyhmaa moti-
voivaa ja sitouttavaa sisaltda on vaikea tuottaa ilman tietoa siitd, milloin kohderyhma on aktiivinen

alustalla. Instagram mahdollistaa sisaltdjen tehokkuuden tarkastelua Ammattilaisen Hallintapaneeli
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-ominaisuuden kautta, jonka Instagram-yritystili tarjoaa. (Instagram 2022.) Instagram-yritystilin
avulla on mahdollista tarkastella profiilin seuraajien demografisia tietoja, kuten seuraajien ikaa, su-
kupuolta ja maantieteellista sijaintia. Mahdollisuus seurata reaaliajassa yksittaisten julkaisujen suo-
riutumista on tehokas keino tunnistaa, millainen sisaltd kohderyhmaa kiinnostaa. Sydtteeseen jae-
tusta sisallosta on mahdollista seurata tykkayksien, kommenttien, tallennusten seka jakojen luku-
maaraa. (Belmar 2019; Meta s.a.) Tarinoiden tiedoista voidaan seurata mita seuraajat ovat tehneet
sisallolla: katsoneet sen loppuun, poistuneet, palanneet uudestaan tai menneet seuraavaan tari-
naan. Meta (s.a) kertoo tilin tavoitteen olevan ratkaiseva tekija siina, mita kavijatietoja tulisi seu-
rata:

— Uusien ihmisten |6ytamiseksi seuraa kattavuutta, nayttokertoja ja seuraajien kasvua.

— Seuraa sisallén vuorovaikutusta silloin, kun haluat olla yhteydessa omaan yhteis66n tai selvit-
taa millainen se on.

Brandin arvon mittaamiseen ja maarittamiseen ei ole yhta oikeaa tutkimusmenetelmaa (Von Hert-
zen 2006), mutta sosiaalisen median tuloksellisuutta brandin vahvistamisen keinona pystytadan mit-
taamaan. Organisaation itsensa asettamat brandin viestinta- ja sisaltdtavoitteet vaikuttavat siihen,
miten sosiaalisen median tuloksellisuutta mitataan. Tuloksellisuus tarvitsee taakseen tavoitteen li-
saksi tiedon kohderyhmasta seka keinoista tavoittaa heidat, millainen sisaltd heita kiinnostaa ja
mika luo katsojalle lisdarvon. (West 2022; Belmarx 2019.) Arvo asiakkaille muodostetaan heita
hyodyttavien sisaltdjen kautta, joten l1ahes jokainen organisaatio hydtyy sisaltémarkkinoinnista, ta-
voitteli se sitten myynnin kasvua tai nakyvyyden lisddmista. Tavoitteiden seurantaa voi tehda niin
maarallisesti kuin laadullisesti. Maarallisia tavoitteita voi esimerkiksi olla asiakasmaarat seka lukija-
tai seuraajamaara ja laadullisia taas positiiviset palautteet ja puhe ymparilla. (Kortesuo 2020, 82—
83.)

Oman brandin kohderyhmaan seka yrityksen strategisiin tavoitteisiin perustuen on hyva maarittaa
mittarit sosiaalisen median sisaltdéjen menestymiseen, joita Instagramissa voivat olla esimerkiksi

— kokonaissitoutuminen julkaisuihin
— sitoutumisen keskiarvo

— seka kokonaissaavuttavuus ja vaikutelma.

(Cucu 26.5.2022.)

Instagram-tarinoiden tarkeimmat seurattavat mittarit ovat

— Completion rate (kertoo sisallon sitouttavuudesta)
— Reach per story (tavoittavuus tarinaa kohden)
— Interactions (vuorovaikutus)

— Interactive elements (gallupit & muut interaktiiviset elementit).
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(Carbone 10.7. 2020.)

Rummukainen ym. (2019, 32-33) maarittelee sisaltomarkkinoinnin olevan markkinointiviestintaa,
jonka tavoitteena on luoda kohderyhmalle lisdarvoa sisallilla opastuksen, neuvojen, viihdyttami-
sen tai inspiroimisen kautta. Sisaltomarkkinoinnilla lisdarvo pyritdan luomaan ennen kuin mitaan
myydaan. Sisaltomarkkinoinnin perimmainen tavoite on tukea liiketoiminnallisten tavoitteiden tayt-
tymista, mutta myyvan sisallén olemassaolo perustuu asiakkaan ostotarpeeseen. Sisaltémarkki-
noinnin onnistuminen vaatii suunnittelua ja pitkajanteisyytta, ja eri sosiaalisen median kanavat omi-

naisuuksineen vaativat brandin Iasndoloa alustalla. (Rummukainen ym. 2018, 32-35.)
3.3.1 Sitoutuminen

Kehl ja Shannon (14.6.2022) listaavat blogikirjoituksessaan, etté Instagramin sitoutumista osoitta-
vat julkaisujen nayttdkerrat, kattavuus, profiilin vierailumaarat, seuraajat seka linkkien klikkaukset.
Sisallon sitoutuneisuutta ovat kommentit, tykkaykset, katselukerrat ja julkaisujen tallennukset. Si-
toutuminen on kaikkea sita, miten profiilin seuraajat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen julkaiseman
sisallon kanssa. (Kehl & Shannon 14.6.2022.)

Instagramissa sitoutumisaste (eng. Engagement rate) mittaa sisallon ansaitsemaa vuorovaikutusta
eli sita, paljonko sisaltdé kdy vuoropuhelua seuraajien kanssa. Roachin (2022) mukaan keskimaa-
rainen sitoutumisaste Instagramissa on 1-5 prosenttia, ja erittdin korkea on yli 5 prosentin sitoutu-
minen. Universaalia ideaalia sitoutumisastetta on vaikea maarittaa, silla siihen vaikuttaa monta te-
kijaa, kuten toimiala. (Roach 2022.) Kuvassa 2 esitetdan Instagram-yritysprofiilien sitoutumisas-
teen keskiarvo julkaisutyypin mukaan. Hootsuiten vuoden 2022 julkaisemasta raportista selviaa In-
stagramin karusellijulkaisujen omaavan suurimman sitoutumisasteen (3.15 %) eri julkaisumuotoja

vertaillessa.
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AVERAGE INSTAGRAM AVERAGE INSTAGRAM AVERAGE INSTAGRAM AVERAGE INSTAGRAM
ENGAGEMENT RATE ENGAGEMENT RATE ENGAGEMENT RATE ENGAGEMENT RATE
FOR ALL POST TYPES FOR PHOTO POSTS FOR VIDEO POSTS FOR CAROUSEL POSTS

(as)

1.94% 1.18% 1.50% 3.15%

Kuva 2. Instagram-yritysprofiilien eri julkaisumuotojen sitoutumisaste (Hootsuite 2022)

Sitoutumisaste kertoo laadullisesta vuorovaikutuksesta oman seuraajakunnan ja kohderyhmien va-
lilla, joten sen tarkastelu on jopa tarkedmpaa kuin profiilin seuraajamaara. Seuraajamaaran kas-
vulla on vaikutusta sitoutumiseen, minka takia seuraajamaaran kasvattaminen orgaanisesti on silti
tarkedd huomioida. Mita korkeampi profiilin sitoutumisaste on, sitd enemman se kertoo profiilin si-
sallon olevan kohderyhmaa palvelevaa. Eri medioissa sitoutuminen ja sitoutumisaste voidaan mi-
tata eri keinoin. Instagramissa sitoutumisasteen voi mitata julkaisun saamien tykkayksien seka
kommenttien summalla jaettuna profiilin seuraajamaaralla, jonka jalkeen luku kerrotaan sadalla.
(Sehl & Tien 2022.) Sitoutumisasteen keskiarvo saadaan laskemalla yksittaisten julkaisujen sitou-
tumisaste yhteen ja jakamalla se julkaisujen kokonaismaaralla. (Rummukainen ym. 2019, 240—
241.)
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3.3.2 Kattavuus

Kattavuuden (eng. Reach) avulla brandin tunnistettavuutta pystytaan lisaamaan. Kattavuus antaa
tarkempaa tietoa siita, kuinka moni nakee julkaistuja yrityksen sisalt¢ja. Kattavuuden seuraaminen
kertoo tarkempaa tietoa kuin saadut nayttokerrat. (West 2022.) Kuva 3 esittaa yritysprofiilin kautta
saatavan datan kattavuudesta, jossa erotellaan eri sisaltomuodot seka onko julkaisun tavoittanut

seuraaja vai joku muu.

Sisallon kattavuus ©

Tarinat

— 269

Julkaisut

I 210

Kelat

I D 174

Videot

] 35
@ e

Kuva 3. Instagram-sisallon kattavuus
3.4 Sitouta sisallolla

Data Reportalin (Kemp 2022) mukaan Instagram on yksi maailman suosituimpia sosiaalisen me-
dian alustoja sijoittuen toiseksi suosituimmaksi alustaksi maailmanlaajuisesti suurimman kayttaja-
ryhman, 16—64-vuotiaiden, keskuudessa. Kaksi kolmesta kertoo Instagramin auttavan yhteydenpi-
dossa brandiin (Instagram Business 2022). Sproutsocialin (2022) tilastojen mukaan 91 prosenttia
aktiivisista Instagramin kayttgjista katsoo viikoittain videoita. Sproutsocialin (2022) tutkimuksen
vastaajien mukaan 66 prosenttia kokee sitouttavimmaksi julkaisumuodoksi lyhyet videot (kuva 4).
Seuraavaksi vuorovaikutteisimpina listataan kuvat (61 %) seka live-videot (37 %). Videot, joista

etenkin lyhyet ja viihdyttavat, ovat suosittuja seka sitouttavia sisaltémuotoja.
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The most engaging types of in-
feed social content

66%  Short-form video
61% Images

37% Live video

32% GIFs/memes
32%  Textbased
26%  User-generated
24% Long-form video
13%  Audio

11%  URL/links to other content

Kuva 4. Sitouttavimmat julkaisumuodot vuonna 2022 (Sproutsocial 2022)

Maailman ja sosiaalisen median alustojen ollessa jatkuvassa muutoksessa brandien on pysyttava
ajan tasalla vallitsevista trendeista ja oman alansa seka kohderyhman tavoittavasta sisallosta
(Rummukainen ym. 2019, 52). Von Hertzenin (2006, 86—87) mukaan syitd brandien suurempaan
tarkasteluun ja isompien muutosten tekemiseen viestinndssa ovat muun muassa muutokset koh-
deryhmissa, uusille markkinoille meneminen tai uudenlainen kilpailutilanne alalla. Brandit elavat
markkinoinnissa seka liikketoiminnassa jatkuvasti, ja siihen suhtautuminen muuttuu vauhdilla. Si-
touttavaa ja kohderyhmat tavoittavaa sisalt6a on mahdollisuus toteuttaa erilaisin sisaltdmuodoin ja

-strategioin. (Rummukainen ym. 2019.)
3.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi (eng. Influencer Marketing) on sosiaalisen median strategia, jossa brandit
tekevat yhteistyota ihmisten kanssa, joilla on laaja ja sitoutunut kohderyhma sosiaalisessa medi-
assa. Brandit voivat lahjoittaa tuotteita, maksaa sponsoroidusta suosituksesta tai tehda yhteistyota
projekteissa vastineeksi vaikuttajan julkisesta postauksesta. Yksi nykyajan merkittavimpia brandien
viestintastrategiaan kuuluvia toimenpiteitéd on hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisen me-
dian strategian tulisi pitaa sisallaan tavat luoda lisaarvoa kohderyhmalle ilman suoraa brandin myy-
mista. (Dopson 2022.) Kuva 5 osoittaakin, ettd 61 % kuluttajista luottaa vaikuttajan suosituksiin

brandin oman mainonnan sijasta.
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Consumers trust influencers' recommendations

O/ TRUSTINFLUENCER
I A) RECOMMENDATIONS

o TRUST BRANDED
/O SOCIAL MEDIA

CONTENT

Kuva 5. Kuluttajien luottamus vaikuttajien suosituksiin (Dopson 2022)

Instagram nahdaan merkittavimpana sosiaalisen median alustana vaikuttajamarkkinoinnin hyddyn-
tamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen on yksi vaikuttavimmista keinoista muodostaa
brandille nakyvyytta ja kasvua. Brandin valitessa sopivaa vaikuttajaa itselleen on tarkeaa olla tie-
dossa ketka kuuluvat vaikuttajan seuraajakuntaan — vaikuttajan suositukset ja julkaisujen tuoma

nakyvyys voivat vaikuttaa tehokkaasti uusien asiakkaiden saamiseen. (Santora 27.7. 2022.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi nopeimmin kasvavia markkinointikeinoja yksityishenkildiden seka
yritysten keskuudessa. Influencer Marketing Hubin (Santora 2022) mukaan toimialana sen arvo
vuonna 2022 saavuttaa 16.4 miljardin rajan. Vuodesta 2016, jolloin sen arvo on ollut noin 1,7 mil-
jardia, se on kokenut rajahdysmaisen kasvun. Suosion takana nahdaan olevan vaikuttajien uskot-
tavuus, mika vaikuttaa positiivisesti ihmisten ostopaatoksiin. (Santora 27.7.2022.) Influencer Mar-
keting Hubin (Santora 2022) mukaan 93 % markkinoijista on hyédyntanyt vaikuttajamarkkinointia
osana strategiaansa. Vaikuttajamarkkinoinnin trendiksi on noussut 2022 mikrovaikuttajien hyédyn-
taminen. Mikrovaikuttajalla tarkoitetaan jotakuta, jonka seuraajamaara on 1000—-10 00O ja joilla on
sitoutunut ja vakiintunut seuraajakunta. Mikrovaikuttajien sitoutumisasteen keskiarvo Instagramissa
vuonna 2022 on 4.84 % (Santora 2022), mita voidaan pitéa korkeana. Kuluttajat haluavat seurata

niin sanotusti "tavallisia” ihmisia julkisuuden henkildiden sijaan. (Santora 27.7.2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla on useita etuja organisaatioille, silla se kasvattaa tunnettuutta, lisda luot-
tamusta ja on kustannustehokasta. Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen mahdol-
lista uusien seuraajien, klikkausten, tykkaysten, reaktioiden tai muun vuorovaikutuksen kautta.

Tassa tapauksessa branditietoisuuden levittaminen voi olla yhteistyon taustalla. Monet yritykset
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nakevat vaikuttajamarkkinoinnissa haastavana mitata sen arvoa brandille, joten se jatetdan huo-
miotta strategian suunnittelussa. (Santora 27.7.2022.) Jotta vaikuttajayhteistyo toisi brandille ar-
voa, vaikuttaja on valittava sen omaaman seuraajakunnan mukaan. Kun vaikuttajaa seuraa poten-
tiaalisia brandin kohderyhmaan kuuluvia henkildita yhteistyolla on mahdollisuus laajaan nakyvyy-
den kasvuun. Yhteistyd on molemminpuolinen, joten sen on oltava merkityksellistd myos vaikutta-
jalle. (Dopson 2022: Santora 27.7.2022.)

Vaikuttajien lisaksi kayttajalahtdinen sisalto luo vuorovaikutteisuutta seuraajien ja sidosryhmien
kanssa. Kayttajalahtdinen sisaltdé on mita vain sisaltéa brandista, jota muut kuin brandi itse julkai-
see sosiaalisessa mediassa. Brandit voivat pyytaa seuraajiaan merkkaamaan heita julkaisuihin tai
kayttdmaan haluamaansa tunnistetta julkaisussa, jolloin merkkauksen ansiosta on mahdollisuus
jakaa ihmisten itse julkaisemia paivityksia luvan kanssa brandin omalla tililla. Se on brandeille 1a-
hes arvokkainta padomaa vahvan brandin ja tunnettuuden taustalla, silld se on aitoa ja kertoo asi-
akkaan aidosti tykkaavan brandista. Sisaltd on tarkeaa, jotta autenttinen ja inhimillinen puoli bran-
distd nakyy. Tallaista sisaltda voivat jakaa asiakkaat, merkkiuskolliset seka brandin omat tyonteki-
jat. (Beveridge 13.1.2022.) Vaikuttajien hyédyntaminen ei rajaudu ainoastaan tuotteita tarjoavien
brandien strategiaan, vaan esimerkiksi tapahtumat voivat hydodyntaa sita keinona levittaa tietoi-

suutta ja saavuttaa uusia kohderyhmia.
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4 Autourheilutapahtumat

Sosiaalinen media on mahdollistanut tapahtumaelamysten tuomisen ihmisten ulottuville missa ja
milloin tahansa. Sosiaalisen median kautta tapahtumilla ja brandeilla on mahdollisuus nayttaa ai-
nutlaatuista materiaalia tapahtumasta seka muodostaa seuraaijille kokemuksia olla osana tapahtu-
maa. Sisall6illda on mahdollisuus muodostaa kokonaisvaltainen kokemus siita, mita tapahtuma tar-
joaa osallistujalle. Liiketoiminnallisesti sosiaalinen media mahdollistaa laajan nakyvyyden ja yritys-
ten valisen yhteistydn. Autourheilun ytimessa on elamyksellisyys. Tapahtumat ovat osa organisaa-
tion strategiaa luoda myyntia seka levittaa branditiietoisuutta. Persoonallisten seka autenttisten
materiaalien kautta eldamyksien luominen autourheilutapahtumasta sosiaalisessa mediassa muo-
dostaa brandista inhimillisen, ja se ndhdaan helposti l[ahestyttdvana ja uskottavana. (Roessler
2022.)

Useat ammattiurheilun ja sosiaalisen median valiseen suhteeseen viitanneet tutkimukset korosta-
vat sosiaalisen median roolia kahdensuuntaisen yhteistydsuhteen rakentamisessa urheiluorgani-
saation ja sen sidosryhmien valisen vuoropuhelun avulla. Abezan, O’Reillyn & Seguinin (2019) mu-
kaan sosiaalinen media tarjoaa urheilubrandeille ja organisaatioille mahdollisuuden inhimillistda
brandi ja luoda kasvot toiminnalle. Sosiaalisessa mediassa sisall6illa pystytdan luomaan ainutlaa-
tuista suhdetta brandin ja yksilén valille huumorin, ystavallisen danensavyn ja reaaliaikaisen kom-
munikoinnin valityksella. Katsojat ja fanit saavat siséltdjen kautta ajankohtaista eksklusiivista tietoa,
tapahtumien kohokohtia tai materiaalia kulissien takaa. Yksi sosiaalisen median tarjoamista tar-
keimmista arvoista Abezan ym. (2019) mukaan on mahdollisuus molemminpuoliseen keskusteluun
seka sitoutumiseen, mika kantaa urheilutapahtuman ulkopuolelle. (Abeza ym. 2019, 102-103.) 65
% uuden auton ostajista kertoo sosiaalisessa mediassa autoista nahtyjen videoiden auttavan oh-
jaamaan auton valintaa ostopaatdksessa. (Wise 2018.) Digital Air Striken tutkimuksen (2022) mu-
kaan 93 % uuden auton ostajista sanoo internetista l16ytyneiden arvostelujen vaikuttaneen ostopaa-

tokseen.
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4.1 Elamyksellinen brandays

Sosiaalinen media viihdyttaa, informoi, yhdistaa ja parhaimmillaan auttaa yksild6a toteuttamaan
omaa identiteettiddn. Kun tapahtumasta luodaan elamys sosiaalisen median valityksella, silla voi-
daan vaikuttaa ihmisten positiivisiin mielikuviin brandista ja herattaa seuraajien mielenkiinto sita
kohtaan. Kokonaisvaltainen elamys brandin ja kuluttajan valilla muodostuu kokemuksista ja vuoro-
vaikutuksesta, aisteista ja tunteista seka aitoudesta ja tarinasta. Eldmyksellinen markkinointi perus-
tuu arvokkaan ja tunnepitoisen muistijaljen muodostamiseen. (Casalo ym. 2021.) Vaikuttavin ele-
mentti kuluttajien aktivoimiseen on positiivinen brandikokemus. Brandikokemus voidaan maaritella
"aistimuksina, tunteina, kognitiona ja kayttaytymisreaktioina, jotka brandi herattaa ja jotka ovat
osana brandia ja sen identiteettia, viestintda seka ymparistéja”. (De Pelsmacker ym. 2018, 387.)
Brandin vastatessa kohderyhmansa arvoihin ja ominaisuuksiin yhteys muuttuu emotionaaliseksi
pelkan toiminnallisuuden sijasta. Talldin asiakas on suuremmalla todennakdisyydella uskollinen
brandille. (Wood & Masterman 2008.)

Tapahtumat, mediamainonta, nettisivut tai liikelahjat ovat esimerkkeja elamysmarkkinoinnista. Ela-
myksellinen markkinointi on syntynyt vastaamaan tdman paivan kuluttajien tarpeita heidan etsies-
saan markkinointia, joka on yksil6llisesti relevanttia seka kunnioittavaa ja tunnistaa yksilon uutuu-
den- ja jannityksentarpeen. Elamyksellisen brandaamisen ja markkinoinnin kasvun syiksi voidaan
nahda perinteisen median suuri kulutus, halu tehda muuta kuin kilpailijat tekevat, lisdarvon tuotta-
minen sekd emotionaalisen suhteen luominen brandin ja kuluttajan valille. (Wood & Masterman.
2008.) Wood & Masterman (2007) ovat maaritelleet menestyvan tapahtuman 7 elementtia (The 7
"I”’s), jotka parantavat tapahtumakokemusta:

— Osallistuminen (eng. Involvement) — emotionaalinen osallistuminen brandiin, tapahtumaan ja

kokemukseen

— Vuorovaikutus (eng. Interaction) — brandilahettilaiden, muiden osallistujien, nayttelyiden seka
brandin kanssa

— Upotus (eng.Immersion) — kaikista aisteista, erilldadn muista viesteista

— Intensiteetti (eng. Intensity) — mieleenpainuva, voimakas

— Yksildllisyys (eng. Individuality) — ainutlaatuiset, yksildlliset mahdollisuudet, raataléinti
— Innovaatio (eng. Innovation) — luova sisallon, sijainnin, ajoituksen seka yleisén suhteen

— Rehellisyys (eng. Integrity) — nahdaan aitona ja autenttisena, tarjoaa todellista hyotya ja arvoa
kuluttajalle.

Naihin elementteihin on mahdollisuus kiinnittdd huomiota sosiaalisen median sisallissa ja arvioida
tapahtuman kokonaisvaltaisuutta ja elementteja ruudun takaa. Urheilu- ja viihdemarkkinoinnista on

tullut yha hienostuneempaa. Brandayksen arvo viihdealalla on merkittava, silla tunnetulla nimella
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(brandielementti) on mahdollisuus herattaa mielekkaiden brandin kosketuspintojen kautta synty-

neita vahvoja tunteita. (Keller ym. 2008, 24.)

4.2 Autourheilutapahtuman brandiys Instagramissa

Urheilumarkkinoinnissa ja sosiaalisen median viestinnassa on lahes aina kyse viihteesta ja viihdyt-
tamisesta. Tyoviikon jalkeen ihmiset joko osallistuvat erilaisiin yhteiséllisiin tapahtumiin tai harras-
tuksiin tai seuraavat niita. Urheilubrandien sosiaalisen median kayton intensiteetilla on merkittava
postiviinen yhteys sosiaalisen padoman syntymiseen. Sosiaalisen median kayttdé parantaa seuraa-
jien kokemusta tarjoamalla mahdollisuuden olla yhteydessa omaksi koettuun yhteis6on ja luoda
uusia tuttavuuksia. (Geurin-Eagleman & Clavio 2015, 319.) Yksi tekija vahvan brandin taustalla on
tavoitemielikuvan muodostuminen kuluttajalle tallaisen aineettoman edun kautta (Makinen ym.

2010, 179), jota Instagram-sisallollda on mahdollisuus luoda tapahtumista.

Socialinsiderin tekeman tutkimuksen mukaan autoteollisuusalan brandien julkaisujen sitoutumis-
aste oli suurin TikTokissa (8.80 %), kun vertailussa ovat liséksi Instagram, Facebook, Twitter. In-
stagramissa vastaava sitoutumisasteen keskiarvo oli 1.04 %. (Cucu 24.2.2022.) Se, missa kana-
vassa organisaatio haluaa nakya ja kuulua, on kuitenkin mietittdva oman kohderyhman kannalta.
Silloin, kun brandi tavoittaa yleisén sisallollaan, joka kohtaa heidat seka hyodyttaa heita, talla on
erityinen asema lisdarvoa tuottavassa brandiviestinnassa. (Rummukainen ym. 2019, 33-34.) Kuva
6 osoittaa autoteollisuusalan (eng. Automotive) sitoutumisasteen keskiarvon muutokset neljassa

suositussa sosiaalisen median kanavassa vuosilta 2020-2021.

Automotive Engagement Report

Social media engagement benchmarks TIKTOK
Instagram average engagement rate: 1.04%. o
Facebook average engagement rate: 0.27%. o
Twitter average engagement rate: 0.06%. L
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Kuva 6. Autoteollisuusalan sitoutumisaste eri sosiaalisen median kanavissa (Cucu 24.2.2022)
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Urheilua seurataan maailmanlaajuisesti sosiaalisessa mediassa, ja se on yksi suosituimpia seurat-
tuja sisaltéja (Hootsuite 2022). Sosiaalisen media mahdollistaa urheilutapahtumien muodostami-
sen eldmyksesi myos digitaalisesti. Organisaation jarjestdma tapahtuma on yksi suhdemarkkinoin-
nin vayla elamyksen muodossa. Abezan ym. (2013) luoma kasitteellinen viitekehys esittaa sosiaali-
sen median mahdollisuudet suhdemarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa urheilun konteks-
tissa:

— Parempi ymmarrys asiakkaista ja sidosryhmista

— Edistynyt jatkuva kommunikointi ja vuorovaikutus asiakkaan ja organisaation valilla

— Tehokas asiakkaiden sitouttaminen & heidén muodostumisensa osaksi brandia

— Tehokas ajan- ja rahankaytto

— Asiakas-organisaatiosuhteen tilan arviointi nopealla reagoinnilla.

Vahvojen brandien ei tarvitse laittaa rahaa markkinointiin laheskaan niin paljon kuin huonosti joh-
dettujen. Vahvoilla brandeilla on myds etulydntiasema yhteistydsopimusten neuvotteluissa ja mah-
dollisuudessa tehda niista merkittdva osa brandin kehittymista jo pelkastaan tulon lahteena. Vahva
brandi on siis etu neuvottelupdydassa. B2B (eng. Business-to-business) tarkoittaa yritykselta toi-
selle tapahtuvaa tuotteiden ja palveluiden markkinointia. Kun brandi nayttaytyy B2B-maailmassa
hyvalta muille yrityksille, sponsorointien ja yhteistdiden sitominen on pitkaikaista ja siitd saadaan

irti molemminpuolinen hyodty. (Ahto ym. 2016, 50-52.)

Top 10 Strongest Auto Brands © Brand Finance Plc 2022
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Kuva 7.10 vahvinta autobrandia 2022 (Brand Finance 2022)

Brand Financen (2022, 14) tekeman tutkimuksen mukaan kaikista autobrandeista italialainen Fer-

rari pitda ykkdssijaa vahvimman brandin omaajana, mutta saksalaisvalmisteinen Porsche on
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kaikista arvokkain luksus- ja premiumautobrandien vertailussa (33,7 miljoonaa dollaria). Kaikkien
autovalmistajien kesken Porsche pitda sijaa kolmanneksi vahvimpana brandina. (Brand Directory

2022, 13—14.) Kuvassa 7. esitetddn kymmenen vahvinta autobrandia.

Sosiaalinen media tarjoaa brandeille vaylan ja erilaisia mahdollisuuksia viihdyttaa ja kommunikoida
kohderyhman kanssa. Brandit haluavat inspiroida kohderyhmaansa, ja sosiaalisen median kautta
murros siind on ollut merkittdva. Brandin arvojen tuomisella esiin sosiaalisen median strategiassa
on nahty olevan merkittava vaikutus kuluttajauskollisuuteen ja luottamuksen rakentumiseen kulut-
tajan ja brandin valilla. (von Hertzen 98—-99; De Pelsmacker ym. 2018, 307-308.)

Seuraava kuvaesimerkki tukee tutkittua tietoa siita, ettd brandit todella hyotyvat sosiaalisen median
luomista mahdollisuuksista yrityksen viestinnassa. Seuraajamaaraa tarkeampana pidettavaa sitou-
tumisastetta, ja sen keskiarvoa havainnollistaa kuva 7. Kuvasta 7 voidaan nahda eri alojen julkai-
sua kohden laskettu keskiarvo Instagramissa. Kaikkien alojen mediaani sitoutumisaste on 0.67 %.
Kuva havainnollistaa sosiaalisen median vaikuttajien (1.18 %), voittoa tavoittelemattomien (1.04 %)
ja urheilujoukkueiden (1.84 %) sitoutumisasteen olevan korkea erottuakseen muista, kun huo-

miotta jatetdan koulutusalan sitoutumisaste (2,99 %).

Instagram engagement

Engagement rate per post (by follower)

2.99% The median
across all
industries is
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Kuva 8. Eri alojen Instagram-sitoutumisaste julkaisua kohden (Feehan 2022)
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5 Tyon tausta ja tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda konkreettisia kehitysehdotuksia Porsche Sprint Challenge NEZ
-autourheilutapahtuman brandiviestintaan Instagramissa. Kehitysehdotukset sisaltavat keinoja,
joita hyédyntamalla toimeksiantajan on mahdollista saada nakyvyytta ja rakentaa sitoutunut suhde
kohderyhmiin lisdarvoa tuovalla sisallolla. Opinnaytetyd tulee toimimaan tydkaluna tapahtuman
brandin tunnettuuden kasvattamiseksi, jotta toimeksiantajan on tulevaisuudessa mahdollisuus ta-
voittaa kohderyhmansa alustalla yha tehokkaammin. Kehitysehdotukset on muodostettu seka Por-
sche Motorsportin- ettd Porsche Sprint Challenge NEZ -viestinta seka brandin strategiset tavoitteet
huomioiden. Taman opinnaytetyon tuloksena esitettavien kehitysehdotusten tavoitteena on luoda

lisdarvoa seka toimeksiantajan brandille etta kohderyhmille.

Opinnaytetyd on toteutettu kehittdmisprojektina, ja sen toimeksiantajana toimii Porsche Racing
Club Finland/Porsche Sprint Challenge NEZ (PRCF/PSCNEZ). PRCF jarjestaa harrastushenkisia
ratakilpailuja, jotka on tarkoitettu yksinomaan Porsche-merkkisille autoille. (Porsche Racing Club
Finland 2022.) Toimeksiantajan tapahtuman tarkoituksena on mahdollistaa Porschen asiakkaille

unelmien toteuttaminen kilvanajon muodossa.

Toimeksiantajan tapahtuman sosiaalisen median sisallontuotantoon ei ole erikseen suunnattu bud-
jettia toiminnan ollessa vapaaehtoista yhdistystoimintaa. Toimeksiantajan viestinnan haasteena
tapahtumaluontoisuuteen perustuen on sisalldntuotannon katkonaisuus silloin, kun kilpailukausi ei
ole kdynnissa. Toimeksiantajan Instagram-sisaltdjen julkaisujen ajankohta keskittyy paaosin ke-
salla kilpailukauden sisélle. Tama tullaan ottamaan huomioon konkreettisia kehitysehdotuksia luo-
taessa. Sarjan kansainvalinen kohderyhma on laaja mutta selkeasti rajattu. Sosiaalisen median
hyédyntdminen sarjassa yha tavoitteellisemmin ja suunnitelmallisemmin ohjaa suuntaamaan va-

haiset resurssit oikeisiin toimenpiteisiin.

Porsche Sprint Challenge NEZ —sarjalla on kasvutavoitteita tulevaisuuteen. Osa kuskeista on mu-
kana puoliammattilaisina ja osa tavoitteellisemmin pyrkimalld ammattilaissarjoihin. Kehittamisty®
on tarked, jotta Porsche Motorsportin ja toimeksiantajan strategian mukaista sisalléntuotantoa olisi
jatkossa mahdollisuus kehittdd yha enemman kohderyhmat huomioiden samalla rakentaen vahvaa
brandia brandiviestinnan keinoin. Onnistuneella brandiviestinnalla ja kohderyhmia palvelevalla si-
sallilla pystytaan luomaan lisaarvoa niin asiakkaille, yhteistydkumppaneille, faneille kuin sarjalle
itsellensa. Koska sosiaalisen media ja brandiviestinta ovat kasitteina laajoja, rajattiin opinnayte-
tyossa brandiviestinta koskemaan Instagramissa toteutuvaa sisallontuotantoa sen ollessa toimeksi-

antajan aktiivisin sosiaalisen median alusta.
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Kehitysehdotukset on luotu toimeksiantajalle heti hyodynnettaviksi. Kehitysehdotukset sisaltavat
pitkan ajan tavoitteita tukevia toimenpidekehotuksia seka Instagramin sisaltéihin ja strategiaan ha-
vaittuja parhaita kaytantoja. Porsche Sprint Challenge NEZ on kansainvalinen autourheilutapah-
tuma, ja sisallontuotanto Instagramissa toteutetaan englannin kielella. Tydn avulla toimeksiantaja
pystyy tarjoamaan kohderyhmalleen enemman rakentamalla tapahtumansa sosiaalisen median
brandia tavoitteellisesti. Tydn lopputuloksena muodostetut konkreettiset kehittdmisehdotukset ovat

kaytanndllisia, realistisia seka selkeasti esitettyja toimeksiantajalle
5.1 Porsche Sprint Challenge NEZ

Porsche Sprint Challenge NEZ (PSCNEZ) toimii Porsche Motorsportin alla, joka hallinnoi kaikkia
Porschen tehtaan autoilla ajettavia One Make -sarjoja kansainvalisesti (kuva 9). PSCNEZ-sarjaa
organisoi ja tapahtumat jarjestda Porsche Racing Club Finland kaudella 2022 yhteistydssa Por-

schen maahantuojien seka Baltic Touring Cars Championship -kilpasarjan kanssa.

Porsche One-Make Activities 2022

M Carrera Cup

M Challenge

¥ Trophy

© Porsche Mobil 1 Supercup

Kuva 9. Porschen organisoimat One-Make-tapahtumat kansainvalisesti (Porsche 2022)

Porsche Racing Club Finland organisoi ja jarjestaa harrastushenkisia ratakilpailuja, joiden arvoihin
kuuluu "Porsche-yhteison, kilpailutoiminnan seka yhdistyksen laajakatseinen vahvistaminen ja po-
sitiivisten elamysten tarjoaminen seka rehdin urheilun ja turvallisen rata-autoilun edistaminen ja ke-

hittdminen yhteistydssad muiden samoja arvoja edistavien tahojen kanssa.” (Porsche Racing Club
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Finland 2022.) Porsche Motorsportin strategian ja brandin kanssa linjassa sarja on toiminut vasta
kaudesta 2021. Sarja on kansainvalinen, ja sen kisaviikonloppuja kaudella 2022 jarjestettiin kol-
messa eri valtiossa — Suomessa, Virossa seka Latviassa. Kilpailuviikonloppuja on toukokuusta
aina elokuun lopulle saakka. Sarjassa on nuorille tavoitteellisille kuskeille oma Porsche Junior
Program, joka toimii ponnahduslautana kansainvalisille radoille ja kilpasarjoihin. (Toivonen, Maatta
& Saarentaus 2021, 327.)

Toimeksiantajan Instagram-sisallontuotanto on osana PSCNEZ viestintastrategiaa (lite 1). Tahan
tyohon kaytetty versio viestintastrategiasta on muokattu alkuperaisesta toimeksiantajan toimesta,
jotta sitad voidaan havainnollistaa taman tydn liitteissa. Erikseen tapahtuman brandiviestinnalle tai
sisélléntuotannolle ei ole tehty suunnitelmaa, vaan sita toteutetaan muutamat yleiset Porsche Mo-
torsportin linjaukset huomioiden, kuten tiedottavat julkaisut tapahtumista. Sarjan Instagram-sisaltoé
on keskittynyt paaosin informatiivisten julkaisujen jakamiseen tapahtumista. Porsche Sprint Chal-
lenge NEZ -viestintaa toteutetaan useissa printti- ja digimedioissa. 2022 viestintastrategian mukai-
sesti Instagram-sisalldontuotannolle on muotoiltu sen omat tavoitteet ja kohderyhmat. Kommuni-
kointikieli Instagramissa on englanti, ja sen lisaksi viestintaa muissa medioissa seka printissa to-

teutetaan suomen kielella. (Liite 1.)

Toimeksiantajan Porsche Sprint Challenge NEZ -viestinnan kohderyhmiin kuuluvat viestintastrate-
gian mukaisesti (liite 1):
— tapahtuman yhteistydkumppanit seka sponsorit

— tapahtuman kuskit ja tiimit, Porschen asiakkaat

— seka tapahtuman yleiso.

PSCNEZ viestinnan arvot ovat rehti kilpailuhenki seka luotettavan, mutta rennon maineen yllapita-

minen. Viestinnan tavoitteena on luoda sarjasta laadukas ja ammattimainen kuva sarjan ja kuljetta-
jien yhteistydkumppaneiden seka yleison silmissa. Ydinviestinad strategian mukaan on valittda kuva
ammattimaisesta Porsche Motorsportin kilpasarjasta. Toimeksiantajan viestintdsuunnitelmassa on

erikseen eritelty tavoitteet Instagram-sisalldista, tyylista ja sen kohderyhmista. Sisaltdstrategiaa so-
siaaliseen mediaan ei ole erikseen luotu, vaan viestintastrategia pitaa sisallaan yleisen ohjeistuk-

sen sisaltoon. (Liite 1.) Instagram-sisallon tavoitteina viestintastrategia listaa (Liite 1):

— yhteistydbkumppaneiden nakyvyyden lisaamisen
— taustojen ja fiiliksen valittdmisen

— sarjan nakyvyyden lisaamisen.
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6 Tyon vaiheet ja menetelmat

Idea ja tarve tyolle herasi kevaan 2022 aikana toimeksiantajan tapahtuman uuden kilpailukauden
alussa taman tydn tekijan astuessa mukaan organisaatioon, kun sarjan selkeaa sosiaalisen me-
dian strategiaa tai sisaltésuunnitelmaa ei ollut luotu. PSCNEZ-sarjan kuskit ja tiimit seka yhteistyo-
kumppanit ovat toimeksiantajan tapahtuman Iahtokohta. Kohderyhmille halutaan luoda lisdarvoa ja
tarjota nakyvyyttd yhdessa merkittdvimmista brandiviestinnan kanavassa Instagramissa. Lisaarvo
kasitellaan toimeksiantajan tavoitteisiin ja brandiviestinnan strategisiin mittareihin peilaten. Keskus-
telut yhdessa toimeksiantajan kanssa eri teemoista ja aiheista loivat pohjan tyon lopulliselle ai-
heelle, joka rajautui tapahtuman tunnettuuden seka sisallgilla lisdarvon muodostamisen kehitta-
miseksi. Tydn nakodkulman rajaus perustui myos siihen, etté haluttiin yndessa lahtea tutkimaan mil-
laisia parhaita kaytanteita autourheilutapahtuman Instagram-strategioissa havaitaan ennen toimin-
nan kehittdmista. Aiheen rajaamisen jalkeen projekti [&hti kayntiin, ja sen vaiheet ja aikataulu esite-

taan kuvassa 11.

TOUKOKUU 2022 KESAKUU 2022 HEINAKUU 2022 ELOKUU 2022 SYYSKUU 2022
* Toimeksiantaja « Projektisuunnitelman tyosto « Lihteisiin » Benchmarking + Tulosten analysointi
« Aiheen rajaaminen & *Tiedonhankinta & taustaty® syventyminen « Havaintojen kirjaaminen + Opparin koonti
tavoitteiden asetus « Tyon rakenteen » Haastattelu + Analysointi * Pohdinta
= Alkataulutus hahmottaminen « Benchmarking
» Ty@stésuunnitelma « LAhteiden keruu &

LOKA-MARRASKUU 2022 ‘/

+ Pohdinta « Tydn loydosten koonti X-muotoon
+ Palautteen keraaminen toimeksiantajalta « Tybn viimeistely
=Johtopaatokset « Seminaariversion luominen

Kuva 10. Opinnaytetydprosessin vaiheet

Kehittamistoiminnalle ominaisia piirteitd ovat sen tuotoksen kaytannollisyys, hyodyllisyys ja sen uu-
tuusarvo. Kehittamistyon tarkoituksena on jo olemassa olevaan nojaten parantaa aikaisempaa tai
kehittda uusia prosesseja tai menetelmia. Kehittamistyon toteutuksen onnistumiseen kuuluu tyon

tekijan kyky luoda kriittisesti vuoropuhelua teorian ja lahteiden seka omien pohdintojen valilla ja
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nain johtaa havaitut kehitysehdotukset ilmi. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos, 30: Tilastokeskus
2022.)

6.1 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaus antoi vakuuttavan perustan vahvan brandin tunnuspiirteisiin ja ohjasi nain huo-
mion tarkoituksenmukaisiin elementteihin niin teemahaastattelussa kuin benchmarking-tyékalun
hyédyntamisessa. Opinnaytetydn kirjallisuuskatsauksessa perehdyttiin kolmeen eri paateemaan,
joita olivat brandi seka brandays, sosiaalinen media ja Instagram. Alateemoina kasiteltiin vahvan
brandin ominaisuuksia, lisdarvon tuottamista Instagram-sisallontuotannolla seka kuinka vaikuttaja-
markkinointi on osa yhd useamman brandin sosiaalisen median strategiaa ja brandiviestintaa. Ai-
heita tarkasteltiin autourheilun ja tapahtumien nakdkulmasta opinnaytetydn tavoitteiden ja rajauk-

sen takia. Kattava teoriakatsaus antoi vahvan pohjan muodostettaville kehitysehdotuksille.

Tietoperusta koottiin perehtymalla valittuihin teemoihin kirjallisuuskatsauksen, ajankohtaisten blo-
gien, artikkeleiden, aiempien tutkimuksien ja muiden tyon kannalta relevanttien lahteiden avulla.
Sosiaalinen media ja Instagram ovat suhteessa vield hyvin uusia kasitteita, minka vuoksi tdman

opinnaytetydn teemoihin kuuluvista Iahteistd osa on ajankohtaisia blogeja seka artikkeleita.
6.2 Teemahaastattelu

Opinnaytetydn yhtena tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Tiedonkeruumene-
telmana teemahaastattelu perustuu pitkalti haastattelijan ja haastateltavan valiseen aitoon dialo-
giin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Puolistrukturoidun haastattelun
ominaispiirteisiin kuuluu, ettd haastateltavan vapaalle puheelle annetaan tilaa ja ettd haastatteluti-
lanne on keskustelunomainen. Hirsijarven ja Hurmeen (2008, 48) mukaan teemahaastattelun tar-
koitus on kuvata tiettya ilmiéta tai tapahtumaa, ymmartaa toimintaa tai antaa teoreettisesti miele-
kasta tulkintaa tutkittavalle aiheelle. Teemahaastattelu sopii tutkimusmenetelméaksi silloin, kun ha-
lutaan saada tietoa vdhemman tunnetusta ilmidsta tai asiasta. Haastatteluun ei valita satunnaisesti
haastateltavaa, vaan tutkittavaksi tulee valita henkild, jolta arvellaan saatavan parhaiten aineistoa

kiinnostuksen kohteena olevasta teemasta. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47—49.)

Teemahaastattelu valittiin kehitysprojektin menetelmaksi tukemaan benchmarkingista saatavia ha-
vaintoja. Teemahaastattelu valittin menetelmaksi, jotta ymmarrettaisiin Porsche Motorsport -bran-
din strategiset tavoitteet ja miten se haluaa nayttaytya sosiaalisessa mediassa. Haastattelun run-
kona toimi yhdessa toimeksiantajan kanssa suunnitellut kysymykset Porsche Motorsportin asian-
tuntijalle, joka valittiin haastateltavaksi. Haastattelemalla yritysjohtoon kuuluvaa henkil6a pystytaan

muodostamaan kokonaiskuva brandin ja organisaation strategiasta seka tavoitteista.
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Opinnaytetyon teemahaastattelu toteutettiin etana 1.9.2022 videomuodossa Microsoft Teams -ko-
kouksena. Haastattelun tarkoituksena oli saada tietoa seka vahvistaa kasitysta Porsche Motrospor-
tin brandista, sosiaalisen median nykytilasta ja tavoitteista, sisélléntuotosta ja sen arvosta toimeksi-
antajalle. Haastattelun paateemat koskivat Porsche Motorsportin brandi- ja markkinointistrategiaa,
tulevaisuuden tavoitteita, tavoiteltavaa brandikuvaa seka sosiaalisen median ja Instagramin merki-
tystd Porschen ja toimeksiantajan tapatuman brandiviestinnassa ja keita viestinnalla halutaan ta-
voittaa. Lisaksi keskityttiin haastateltavan nakemyksiin toimeksiantajan resursseista viestintaan ja
kuinka ne huomioiden lisdarvollista sisaltda voitaisiin tuottaa kohderyhmille. Haastateltavan suostu-
mus Kysyttiin elokuun 2022 alussa sdhkopostitse. Haastateltava oli tdméan tydn tekijalle entuudes-
taan tuttu. Haastattelukutsuun kirjattiin tietojen kasittelyn luottamuksellisuus ja anonyymius. Haas-
tattelu nauhoitettiin, jotta vastauksiin oli mahdollisuus palata myohemmin. Sahkopostissa ilmeni
lisaksi teemahaastattelun tavoite seka ajankohtaehdotus. Haastattelu toteutettiin englannin kielella
haastateltavan eri kansalaisuuden takia. Teemahaastattelun kysymykset esitetaan tyon liitteessa
2.

6.2.1 Aineiston analyysi

Haastattelun toteuttamisen jalkeen oli vuorossa aineiston analyysi seka analysointi. Analysointivai-
heessa haastattelua lahdetdan purkamaan yleisimmin puhtaaksi kirjoittamalla eli litteroimalla ai-
neisto. Toinen mahdollinen tapa purkaa aineisto on tehda johtopaatoksia ja paatelmia suoraan tal-
lennetusta aineistosta. Kun tuodaan ilmi haastateltavan asema organisaatiossa, se muodostaa us-
kottavuutta saadulle aineistolle. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 138—140). Haastatteluille tunnusomaista
on kielen keskeinen merkitys, ja haastattelutilanteessa vuorovaikutus koostuu kahden (tai useam-
man) henkilon valisesta sanallisesta viestinnasta. Sen merkitys ja tulkinta ovat usein keskeisia
haastateltavalta saatujen tietojen tukena (Hirsijarvi & Hurme 2008), mutta tdssa opinnaytetydssa
kielellinen tulkinta on jatetty huomioimatta paatelmien ja havaintojen riittdessa saadusta tallen-
teesta. Teemahaastattelu antoi hyvin yhtendisen ndkemyksen siita, mihin sosiaalista mediaa ja In-
stagramia toimeksiantajan tapahtumaa koskien halutaan hyddyntaa. Haastateltavan vastauksista
jo haastatteluvaiheessa muodostui vahva kokonaiskasitys siita, miltd Porsche Motorsportin brandi
haluaa nayttaa ja kuulua. Vastaukset antoivat muodostetulle ymmarrykselle vahvistuksen, vaikka-

kin uusia nakokulmia herasi.

Kansainvalisesti Porsche Motorsport seuraa aktiivisesti median kautta tulevia lukuja. Teemahaas-
tattelussa (1.9.2022) esiin nousi Porsche Motorsportin hyddyntdma markkinointitoimisto, joka ke-
raa kaikkien sarjojen sosiaalisen median dataa yhteen. Markkinointitoimiston luomien yhteenveto-
jen avulla pystytdan seuraamaan muun muassa yhteydenottoja, bruttokattavuutta mediassa, julkai-

sujen seka artikkelien maaraa seka mittaamaan viestinnan luomaa arvoa. Markkinointitoimisto on
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luonut viralliselle Motorsportin Instagram-tilille (@porsche.customerracing) verkkosivumuodossa

“Playbookin” eli brandikasikirjan, joka yksinkertaistaa toiminnan tietosivuksi ja jota kuka tahansa
brandin parissa tydskenteleva voi hyddyntaa. Microsoft Teams —kokouksen ansiosta pystyttiin ja-
kamaan visuaalisesti materiaalia esille, jolloin haastateltava pystyi omien nakokulmiensa lisaksi
esittdmaan virallisia brandin strategian mukaisia vastauksia teemahaastattelussa esilla olleisiin

teemoihin.

"Brandikasikirjaa hyddyntamalla ymmarretaan, kuinka Porsche Motorsport kommunikoi ja si-
saltdja voidaan luoda samalla tai samankaltaisella tavalla, jotta sarjojen yhtendinen kuva sai-
lyy... Tavoitteena ndemme mahdollisimman laajan nakyvyyden luomisen Instagramissa hyo-
dyntamalla tarinoita, joita Porsche Motorsportin viestinnalla halutaan kertoa.”

Teemahaastattelussa korostuu Instagramin kautta muodostuva arvo etenkin sarjan kohderyhmille,
mutta myos sarjan brandille itselleen. Haastateltava korostaa kaikkien Porschen tehtaan kilpasarjo-
jen olemassaolon perimmaista tarkoitusta liiketoiminnan nakoékulmasta. Sosiaalinen media ja bran-
diviestintd nahdaan vaylana tuoda brandin identiteetti esiin visuaalisesti ainutlaatuisella tavalla. So-
siaalista mediaa ja Instagramia tehdaan ensisijaisesti nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. In-
stagramin rooli sen visuaalisuuteen perustuen on olla nayttdmdna ja visuaalisen tarinankerronnan
alustana autourheilu- ja Porsche-yhteisdlle. Sisaltdjen on tarkoitus olla kiehtovia, inspiroivia seka
tiedottavia. Instagramin rooli korostuu merkittdvana osana brandin identiteetin muodostumista ja
brandin arvoista viestimista. Porsche Motorsportin sosiaalisen median vision haastateltava maarit-
telee selkeasti: “Visiomme on muodostaa kuskit ja tiimit, potentiaaliset kuskit seka yhteistyokump-

panit osaksi Porsche-perhetta Instagramia hyédyntamalla.”

Teemahaastattelussa nousi esiin, etta tulevaisuudessa toimeksiantajan on mahdollista hy6dyntaa
mediatoimiston kautta saatavia tilastoja sosiaalisen median muodostaman arvon mittaamisessa.
Taman avulla voidaan mitata sosiaalisen median arvo tapahtuman brandiviestinnalle, mutta sitakin

tarkedmmaksi nousi sen arvo sarjan kohderyhmille.

“Tiimien ja kuskien on rahoitettava ajaminen ja I6ydettava henkildkohtaisia sponsoreita ja yh-
teistydbkumppaneita. Sosiaalinen media ja Instagram toimivat vaylina tiedottamiseen seka
mahdollistavat nakyvyytta. Osoittamalla ammattimaista toimintaa mediassa muodostuu luotta-
mus brandiin.”

Sarjan kohderyhmille osoitetaan, etta sosiaalisen median valityksella henkildkohtaisten yhteistyo-
kumppanien ja sponsorien tuominen esille on vayla tarjota nakyvyytta organisaatioille ja yrityksille.
Teemahaastattelussa eraaksi perusteluksi Porsche Motorsportin kilpasarjojen esiintymiseen In-
stagramissa haastateltava mainitsi kisaamisen taustalla olevien tarinoiden kertomisen seka erityi-
sesti nuorempien kohderyhmien tavoittamisen. Sosiaalisen median suhteen tulevaisuuden tavoit-
teeksi haastateltava esittdd muutaman uuden nuoremman kuskin mukaan saamista mukaan kil-

vanajoon luomaan tasapainoa.


http://@porsche.customerracing
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“Yleisesti nuoret kuskit, saavat (Instagram) tilien kautta tietoa tapahtumista ja kilpasarjoista.
Ne nuoret, jotka jo ajavat kilpasarjoissa seka ovat itse esilla sosiaalisessa mediassa, voivat
brandata itsedan ja saada muita kiinnostumaan ajamaisesta sen kautta.”

Brandin mukainen vaikuttava lisdarvoa tuova Instagram-sisalté vastaa niin kohderyhman kuin
brandin odotuksiin. Autourheilutapahtuman kohderyhmia sosiaalisessa mediassa ovat jo mainittu-
jen ohella harrastajat, autourheilusta kiinnostuneet seka fanit. Sisallén menestyminen In-
stagramissa vaatii ymmarryksen siitd, mita sen kohderyhma ja seuraajat sisallolta haluavat. Sisal-
téja suunnitellessa ja julkaistaessa on hyva huomioida viestin muodostuminen keskustelua heratta-
vaksi. Instagramissa tarinat-osio on erinomainen keino luoda vuorovaikutusta seuraajien kanssa —
profiilien merkkaaminen tarinoihin, visat, kysymyslaatikot, linkit ja I1ahtdlaskenta tapahtumiin tarjoa-
vat seuraajalle aktiivisen yhteyden brandiin. Joillekin lisdarvoa tuo ainutlaatuinen materiaali tapah-
tuman kulisseista tarinoiden valityksella. Toisaalta lisdarvon muodostaa ainutlaatuinen tilaisuus

paasta videolta kilpa-auton kyytiin radalle.

Tulevaisuutta silmalla pitden toimeksiantajan tapahtuman nakyvyyden lisddmiseksi teemahaastat-
telussa haastateltava naki vaikuttajamarkkinoinnin tai brandilahettilaan hyddyntamisen toimeksian-
tajan kannalta hyvin mahdollisena strategiana osana brandiviestintda. Paikallisen Porschen maa-
hantuojan roolin merkitys vaikuttajan hyddyntamisessa korostui suuresti. Haastattelussa nousi
esiin hyvin konkreettinen esimerkki vaikuttajan hyddyntamisesta toisessa kansainvalisessa Por-

sche Motorsportin kilpailutapahtumassa.

“Saksassa hyddynnetaan vaikuttajia kutsumalla heita tapahtumiin. Paikallinen maahantuoja
tarjoaa vaikuttajalle Porschen auton kayttddn tapahtumaviikonlopun ajaksi. Vaikuttaja paasee
silla radalle ja osaksi tapahtumaa kokonaisuudessaan. Tapahtumasta vastineeksi han julkai-
see sisaltvd omassa kanavassaan, jolla tavoitetaan uusia kohderyhmia tehokkaasti.”

Kun vaikuttaja itse kertoo kokemuksiaan tapahtumasta omalla kanavallaan, tapahtuma on nain
taas askeleen [ahempana uutta potentiaalista kohderyhmaa. Tallainen niin sanottu orgaaninen ja
aito sisalto on tunteisiin vetoavaa ja onnistunutta etenkin silloin, kun se ei suoraan mainosta mi-
taan. Oikean vaikuttajan valitseminen kuitenkin ratkaisee, saavuttaako sisalté haluttua kohderyh-
maa.

6.3 Benchmarking

Teemahaastattelun ja havainnoinnin tueksi seka parhaan mahdollisen tyon tuloksen ja kehityseh-
dotusten luomiseksi tydssa hyédynnetaan tutkimusmenetelmana benchmarking- eli vertailukehitta-
mismenetelmaa. Tutkimalla muiden saman toimialan Instagram-tilien toimintaa yritetaan I6ytaa ke-
hitysehdotuksia ja uusia ideoita toimeksiantajan hyodynnettavaksi. Benchmarkingin tavoitteena on
kehittdd omaa toimintaa oppimalla muilta tai tunnistaa omia heikkouksia. Benchmarking pitaa sisal-

I1&&n vertailua, mittaamista, parhaiden kaytantdjen tunnistamista ja tdman kautta kehittamista ja
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nain kaytannon toteuttamista. (Niva & Tuominen 2005, 10-28.) Tasta tutkimusmenetelmasta saa-
dun opin, tietojen seka taitojen avulla on mahdollista soveltaa havaittuja parhaita kaytantoja organi-
saation oman toiminnan kehittamiseen. Vertailukehittamisen eli esikuva-analyysin prosessi alkaa
kehitettdvan organisaation nykytilakuvauksella ja kehityskohteiden kuvauksella. (Niva & Tuominen,
5.)

6.3.1 PSCNEZ nykytilakuvaus

Ennen sisalldntuotannon aloittamista on hyva pysahtya viela tarkastamaan nykytilanne seka tavoit-
teet, jotka ovat osana strategiaa. Nykytilanteen kartoittamisessa voi tutkia ja miettid missa kana-
vissa on jo esilla vai onko vield ollenkaan. Mika on Iahtétilanne, mita halutaan saavuttaa ja miten
tekemista seurataan? Brandien on haastava alkaa kehittamaan omaa sisaltéa ja luomaan sosiaali-
sen median strategia, jos ei ole ajan tasalla niin oman alan kuin sosiaalisen median vallitsevista
trendeistda (Rummukainen ym. 2019, 20-21). Tavoitteellisessa sisallontuotannossa kuitenkin tar-

keda on miettid oma ydinviesti — mita julkaisuilla halutaan kertoa ja kenelle?

Porsche Sprint Challenge NEZ -sarjalla oli kaudella 2022 sosiaalisen median sisallontuottaja, jonka
paavastuuna oli luoda sisalt6a tapahtumista Instagramiin. Profiiliin julkaistut kuvat ovat ammatti-
lais- seka harrastajakuvaajien ottamia. Sisaltdihin ei ollut tehty sisaltdésuunnitelmaa. Sarjalla on In-
stagramissa seuraajia 880 (14.10.2022), ja se seuraa 346 kayttajaa. Profiili hyddyntaa yritysprofii-
liominaisuutta. Julkaisuja silld on yhteensa 172, joista ensimmainen on julkaistu 14.7.2020. Tili on

suhteellisen uusi ja ollut kaytossa vasta muutaman kilpailukauden.
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porschesprintchall...  Lahetiviesti = -2

172 julkaisua 880 seuragjaa 346 seurannassa

PorscheSprintChallenge Nez

Welcome to the official #porschesprintchallengenez account
#PSCNEZ

Porsche Club Festival Finland Recap

cms. porsche-club: Iuhs]prc i ;_main.nsf/...

asjat: ajansiisolen, archuks, dalaakse

@'% @9.0»

Off Tra... Alastaro Summ... Porsch... Botniar... DeWalt... Porsch...

Kuva 12. Porsche Sprint Challenge NEZ Instagram-feed (14.10.2022)

Profiilin biografiassa (kuva 12) ilmenee brandin nimi, sen tunniste eli hashtag #PSCNEZ seka

#porschesprintchallengenez ,ja kayttajan profiilikuvaa koristaa sarjan logo. Nama ovat kaikki bran-
din peruselementteja, joista se on mahdollista tunnistaa. Naita brandielementteja tili hyddyntaa l1a-
hes jokaisessa julkaisussa vuodelta 2022. Lisaksi biografiassa 16ytyy linkki aikaisemmasta kisavii-

konlopusta kertovaan artikkeliin.

SOVELLUS: ADOBE EXPRESS

PORSCHE FONTTI: AZO SANS
BRANDIN VARIT:

SPRINT CHALLENGE #034559

NORTH EUROPEAN ZONE l‘FW‘H! . . .

Kuva 13. PSCNEZ brandielementteja

Profiili on variteemaltaan tummansavyinen, ja se toistuu useimmissa julkaisuissa. Instagram-sisal-
I6ntuotannon tydkaluna hyddynnetdan Adobe Express —ohjelmaa, jossa niin kuviin kuin videoihin
on mahdollisuus liittda sarjan logo seka yhtenainen fontti (kuva 14). Tekstit ja sisalto julkaisuissa

on tuotettu englannin kielella.
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Toimeksiantajan tapahtuman sisaltdjen aktiivisuus painottuu kesaajalle, kun kausi on kaynnissa.
Syys- ja talvikuukausina julkaiseminen on epasaanndllista ja vahaista. Kisaviikonloppujen materi-
aalia tuodaan profiilin syotettd rennommin esille enimmakseen profiilin kohokohdista 16ytyvista tari-
noista. Muutoin profiilin sydtteen julkaisut ovat padosin ammatillisia, tiedottavia tapahtumien ajan-
kohdista ja tuloksista. Reels-ominaisuutta on ensimmaisen kerran hyédynnetty huhtikuun 2022
alussa. Suhteessa sarjan seuraajamaaraan (871) suosituimmalle Reelsille on kertynyt tavallista
kuvapostaukseen verraten paljon katselukertoja (6 455) ja tykkayksia (242). 10 viimeisimman ku-
vajulkaisun keskiarvo tykkayksille on 48 tykkaysta. (Porsche Sprint Challenge NEZ -Instagram-tili,
14.10.2022.)

Profiilin kohokohtiin on tallennettu kauden aikana menneista kisaviikonlopuista koosteet, joihin
paasee palaamaan myds jalkikateen. Muun muassa kisaviikonloppujen aikataulut ovat julkaistu ta-
rinoihin ja mydhemmin tallennettu kohokohtiin (kuva 14). Kohokohdissa kaytetdan vaihtelevasti

fontteja seka tapahtuman logoa.

@ Porsche Weekend 5Svk

PORSCHE

WEEKEND ESTONIA

TIMETABLE

10:40AM FP1
14:30PM DRIVERS BRIEFING
16:05PM FP2

17:25PM Q1
17:50PM-Q2

PORSCHE RING

Laheta viesti

Lahetd viesti

Kuva 14. PSCNEZ Instagram-kohokohtien tarinajulkaisuja (1.7.2022)

Vain muutamassa profiilin julkaisussa on hyddynnetty toimintakehotuksia pyytamalla tallentamaan
paivamaara kalenteriin, tai tarinoiden kohokohdissa on vinkki kayda lukemassa kisaennakko tai

muu artikkeli nettisivuilta.
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6.3.2 Profiilien analysointi

Tassa tyossa benchmarking-analyysi suoritetaan tarkkailemalla vahvan brandin ominaisuuksia ja
niiden hyddyntamista sisallontuotossa. Havainnoitavilta tileiltéa pyritdan 16ytamaan parhaita kaytan-
teitéd toimeksiantajan omaan sisalléntuotantoon. Analyysin avulla saadaan kerattya ideoita ja ha-
vainnoidaan parhaita kaytanteita julkaisuissa. Tassa tydssa benchmarking-menetelman avulla ha-
vainnoitiin kahden autourheilutapahtuman ja yhden -tiimin Instagram-tileja, jotka ovat onnistuneet

brandin mukaisessa sisalléntuotossa ja jotka on valittu yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Patterson (2021) esittda teemoja, joihin sosiaalisen median sisaltdanalyysi tassa tydssa perustuu:

— Millainen yleisilme Instagram-profiilissa on?

— Millainen sisalto on sitouttavinta?

— Kuinka aktiivisesti tililla julkaistaan sisalt6a?

— Mita brandikuvan elementteja sisalléontuotossa hyddynnetaan?
— Millainen on profiilin visuaalinen ilme?

- ISiséiItt')-analyysi: valokuvat, videot, tekstisisaltd ja emajit, tarinat, mainokset, Reelsit ja karusel-
it.
Vertailu- eli esikuva-analyysissa keskityttiin julkaisukategorioihin, julkaisujen tyyliin seka profiilien
yleisiimeeseen eli siihen, miten brandia tuodaan esiin sisalldissa. Taustateoriana kaytettiin Kapfe-
rerin brandi-identiteettiprismaa (k.s. luku 2.3). Kapfererin brandi-identiteettiprismassa fyysisiksi
brandin ominaisuuksiksi tassa tydssa nahdaan profiilin yleisilme ja varimaailma, logo, profiilikuva
seka -teksti. Lisaksi havainnoitiin, miten arvot (kulttuurillinen-ulottuvuus) tuotiin esiin sisalléssa ja
milla keinoin se viestii niista (persoonallisuusulottuvuus). Vertailukehittamisessa tarkeiksi elemen-
teiksi nousee profiilin ja eri tyylisten julkaisujen sitoutumisasteet seka julkaisujen teema. Lisaksi
keskitytdan siihen, mita keinoja tapahtumat kayttavat sisalléntuotossaan ollakseen vuorovaikutuk-

sessa seuraajiensa kanssa.

Opinnaytetyon analyysi toteutettiin 14-15.10.2022 tutkimalla kahden autourheilutapahtuman seka
Porschen E-urheilutiimin Instagram-tileja. Taulukosta 1 ilmenee analysoitavien profiilien julkaisu- ja
seuraajamaara seka kohokohtien, huippujulkaisujen ja hashtagien kayton analysointi. Taulukkoon
2 hyodynnettiin tilien 30 viimeisinta kuva-, karuselli- seka Reels -julkaisua ja laskettiin eri julkai-

sukategorioiden sitoutumisen keskiarvo.

Taulukko 1. Analysoidut Instagram-tilit
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Instagramissa

@F1 @porsche.formulae | @porschesupercup
Julkaisujen koko- 176t 915 837
naismaara
Seuraajamaara 20,7 milj. 115t 46,8 t

Kohokohtien/tarinoi-
den sisalto

Kisakohtainen koho-
kohta, Behind the sce-
nes, haastattelut, kisa-
tapahtumia radalta

Tiimien haastattelut,
Instagram-takeover,
“Wallpapers”, kisakoh-
tainen kohokohta

“‘Race Recap”, kisa-
kohtainen kohokohta,
videoita ja kuvia en-
nen kisaa, sen aikana
seka jalkeen, haastat-
teluja, ajovideoita, tu-
lokset

Huippujulkaisut

#DriveltOut-kampan-
jan video, jossa F1-
kuskit kertovat vastus-
tavansa kaikenlaista
vallan vaarinkayttda
urheilussa

2 Reelsia, joista toi-
sessa sarjaa ajavat
kuskit ajavat maan-
tielld yhdessa laulaja
lovran kanssa, jonka
tekema sarjan tunnus-
musiikki soi videon
taustalla. Video toimii
Taycan Turbo S Cross
Turismon julkistusvi-
deona

Kauden 2021 kooste-
video, hauskat ja viih-
dyttavat Reels-videot,
tiimi- kuski- ja sarja-
voittajajulkaisut Reels-
videoina

Kaytetyt hashtagit

#F1 #Formula1

#TAGHeuerPorsche
#TeamPorsche
#ABBFormulaE

#Porsche #Por-
schefamily #motor-
sport #BePartOfUs
#PorscheMobil1Su-
perCup #911GT3Cup

Taulukko 2. Instagram-tilien sitoutumisaste perustuen julkaisun kategoriaan (15.10.2022)

@F1

@porsche.formulae

@porschesupercup

Kuvajulkaisuiden si-
toutumisaste % (30
viimeisinta julkai-
sua)

2,88 %

0,68 %

3,34 %
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Karusellijulkaisujen | 1,76 % 1,4 % 26 %
sitoutumisaste % (30
viimeisinta julkai-
sua)

Reelsien sitoutumis- | 1,36 % 24 % 1,23 %
aste % (30 viimei-
sinta julkaisua)

Kokonaissitoutumis- | 0,92 % 1,42 % 2,98 %
aste %

Kaikki analysoitavat tilit olivat analyysia tehdessa aktiivisia sosiaalisessa mediassa. F1 julkaisee
parhaimmillaan jopa 10 postausta vuorokauden aikana ja on hyvin aktiivinen vuoden ympari sisal-
IGissaan, joten julkaisujen maaran keskiarvoa viikkokohtaisesti ei otettu huomioon analyysissa.
Huomionarvoista oli, etta kaikkien tarkasteltavien tilien aktiivisin julkaisuajankohta kohdistui kesa-
kuukausille, ja talviaikaan etenkin Porschen kahden analysoitavan tilin sisaltdjen julkaisutahti hii-
pui. Jokaisen tilin brandit tulivat esille profiilin yhtenevan varityksen, julkaisujen teemojen seka
tekstien danensavyn ja esille tuotujen arvojen, kuten vastuullisuuden, kautta. Benchmarking-ana-
lyysiin valittujen Instagram-tilien parhaita kaytanteita esitellddn seuraavissa alaluvuissa visuaalisin

esimerkein.
6.3.3 F1

FIA Formula One World Championship -sarjaa, tunnetummin F1-sarjaa, pidetdan kilpa-autojen
kansainvalisen tason korkeimpana kilpaluokkana. F1 valittiin vertailuun yhdessa toimeksiantajan
kanssa, silla heilld on yksi kansainvalisesti aktiivisimmista ja seuratuimmista tunnetun autourheilu-
tapahtuman Instagram-tileista. F1 on autenttisuudellaan ja aidolla viihdyttavalla sisalldillaan onnis-
tunut kasvattamaan suuren seuraajakunnan itselleen. Tili on hyvin aktiivinen, ja parhaimmillaan

paivan aikana sisaltéa on julkaistu yli 10 kertaa.



42

Kuva 15. F1 Instagram-tilin kohokohta (14.10.2022)

F1 on tallentanut omaksi kohokohdakseen profiiliin jokaisen kisaviikonlopun tunnelmia kauden
ajalta. Tarinat pitavat sisallaan paljon uniikkia behind-the-scenes-materiaalia, jota ei television vali-
tyksella tai tapahtumassa paikan paalla valttamatta paase nakemaan. Padosassa tarinoissa ovat
kuskit, tapahtuman tunnelmat ja kisan aikaiset tiedot esimerkiksi keskeyttaneistad kuskeista tai tu-
loksista. F1 sitouttaa tarinoissa tilin seuraajia erilaisten kyselyiden avulla, ja lahes poikkeuksetta
tarinoihin on merkattu tarinassa esiintyva kuski ja edustettu talli, sijainti tai hashtag. Kohokohdissa
esiintyy (kuva 15) tunnettu jalkapalloilija ja julkisuuden henkil6é Zlatan Ibrahimovic, joka on merkattu

tarinaan. Instagram-tarinoissa nakyy vierailevia julkisuuden henkil6itd muutoinkin.
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Kuva 16. F1 Instagram-tilin kiinnitetty julkaisu (14.10.2022)

Profiilin kiinnitetty videojulkaisu (kuva 16) on saavuttanut valtavan huomion, ja sen sitoutumisaste
on yli 3,2 %. Koska julkaisu on kKiinnitetty, se nakyy profiilin syétteen ensimmaisena julkaisuna. Vi-
deolla F1-kuskit ottavat kantaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan hairintdan ja sen lopettami-
seen #DriveltOut-hashtagilla. Videolla korostetaan kunnioitukseen ja yhteis66n perustuvia arvoja.
Toisinaan arvoja oli tuotu esiin julkaisemalla F1-sarjassa ajavien kuskien syntymapaivina onnittelu-

julkaisu, jolla huomioidaan seka osoitetaan kunnioitusta tapahtuman “paahenkildille”.

F1 antaa tilillaan sisallon puhua. Julkaisuissa kuvatekstien pituudet ovat Iyhyita, ja keskimaarin
niissa hyddynnetaan yhta emojia. Sisalldissa kuskit ja tiimit ovat padosassa. Profiilin sy6tteen yleis-
ilme keskittyy kuitenkin tapahtumiin radalta, ja tililla julkaistaan paivittain useampia Reels-videoita.
Visuaalinen yleisilme on vareiltdan yhteneva, vaikka se ei toista selkeaa kaavaa ja on toteutettu
rosoiseksi. Tili on onnistunut valittamaan kuvaa siita, etta autourheilutapahtuma on paljon muutakin

kuin kisaamista radalla.
6.3.4 Porsche Formula E

Porschen oma E-urheilutiimi, Porsche Formula E, valikoitui tarkempaan analyysiin tydhon tehdyn

teemahaastattelun (1.9.2022) myo6ta. Haastateltavan mukaan tili on onnistunut Porsche Motorspor-
tin brandin mukaisessa sisallontuotossa ja muodostanut tapahtumasta mielenkiintoisen seuraajille,
vaikka siina ei aidoilla autoilla ajetakaan. Tiimin kaksi kuskia ajavat kansainvalisessa ABB FIA For-

mula E —mestaruuskilpailussa.
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Wallpapers Seoul E-Prix London E-P... NYC E-Prix Marrakesh...

Kuva 17. Porsche Formula E Instagram-kohokohdat (14.10.2022)

Tili on hyédyntanyt Instagramin kohokohdat-ominaisuutta visuaalisesti vaikuttavasti (kuva 17). Jo-
kaisesta tapahtumasta on muodostettu oma kohokohtansa, ja niiden kansikuvissa esiintyy kuva
autosta ja maan lipusta, jossa kisa on ajettu. Nain nekin, jotka eivat paasseet paikalle, voivat sukel-
taa kisapaivien tunnelmiin. Lisaksi Wallpapers- (taustakuvat) kohokohdasta I0ytyy laadukkaita ku-
via ilman teksteja, jolla katsojalle tarjotaan mahdollisuus ottaa kuvakaappaus ja lisata se omaksi
taustakuvakseen. Kohokohdat pitavat sisallaan paljon kuskien haastatteluja seka tiimin jasenten

“takeover’-videoita, eli vuorollaan eri henkilot ottavat tilin kayttéonsa ja paivittavat tilia.

Kuva 18. Porsche Formula E Reels-julkaisu (14.10.2022)

Sosiaalisessa mediassa menestyminen vaatii trendien tunnistamista sekad ajankohtaisuutta. Yksi

profiilin menestynyt Reels-video (kuva 18) kuvaa uusien ajohaalarien paljastamista taustalla soivan
trendaavan eli suosioon nousseen aanen tahdissa. Julkaisussa nostetaan esiin paayhteistydkump-
pani TAG Heuer, joka on merkattu julkaisuun. Kuskien ajohaalareissa esiintyy muidenkin yhteistyo-

kumppanien logoja. Lisaksi kuvatekstissa seuraajia ohjataan kommentoimaan julkaisun alle,



45
kuinka uudet asut sopivat kuskeille. Kuvateksteissa hyddynnetddn monesti yhta emojia tehosta-
maan haluttua viestia.

6.3.5 Porsche Super Cup

Porsche Super Cup on Porsche Motorsportin One Make -sarjan tapahtumien lippulaiva. Tapah-
tuma valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa analysoitavaksi tiliksi, silla profiili on aktiivinen ja

tuottaa sisaltdéa Porsche Motorsportin brandin ilmeen mukaisesti.

DYLAN PEREIRA 5 | BWT LECHNER RACING

Kuva 19. Porsche Super Cup Instagram-feed (15.10.2022)

Porsche Super Cup nostaa profiilinsa syotteessa esiin kuskit, tiimit seka autot (kuva 19). Se on on-
nistunut valittamaan Porsche Motorsportin tiimityo-arvoa useilla teemaltaan onnistumista korosta-
villa julkaisuilla. Silla on yhteneva ja harkittu visuaalinen ilme esiintyen samalla autenttisena ja ai-

tona. Suuressa osassa julkaisuja toistuvana elementtind kaytetdan eraanlaisia kehyksia, jotka
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esiintyvat julkaistussa karusellijulkaisussa (kuva 20). Sydétteen julkaisut ovat laadukkaita ja harkit-

tuja. Tiedottavien julkaisujen grafiikat ovat suunniteltuja ja johdonmukaisia lapi julkaisujen. Tilin

profiilikuvana esiintyvaa sarjan logoa ei kayteta julkaisussa “vesileimana”, mutta se esiintyy monen
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Kuva 20. Porsche Super Cup karusellijulkaisu Instagramlssa (14.10.2022)
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Kuva 21. Porsche Super Cup Instagram-julkaisu (14.10.2022)

Porsche Super Cup on tehnyt kisojen tiedottavista julkaisuista visuaalisesti brandin mukaiset. Eri-
tyisesti se on panostanut tiimien tallien brandien varien korostamiseen tulospostausten grafiikoissa
(kuvat 20 ja 21). Tulosjulkaisuissa on eroteltu myds sarjan sisalla olevat eri luokat, kuten “Overall”
ja “Rookie”, omanaan. Jokainen kuski seka tiimi on merkattuna kuvaan. Tiedottavat julkaisut ovat

karusellijulkaisuja liitettyna usein kuvaan kuskista, jolloin ne eivat suoraan esiinny profiilin
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syotteessa (kuva 20.). Informatiiviset julkaisut tulevista kisaviikonlopuista ovat my6s karusellimuo-
dossa, joissa esiintyy kuva ja faktoja kisaradasta seka kisaviikonlopun aikataulu. Porsche Super
Cup jatkaa kohokohdissaan syotteen visuaalisen ilmeen mukaisella ammattimaisella sisallolla,
jonne myds tiedottavat julkaisut on jaettu. Profiilissa kohokohdista on muodostettu eraanlainen ki-
saviikonlopun yhteenveto yhdistden haastatteluja, videoita kisatapahtumista radalta ja tunnelmia

varikolta ja palkintojenjaosta.

jjﬁfﬂ/p-"ﬁ

¥ porschesupercup @ Small-scale racing
action.

Unfortunately, it's not possible to race at
Silverstone with

the F1 this weekend, so we put on our own
miniature

version of the race.

Swipe left to see the action, and we very
much hope to return to Silverstone in 2022.

Kuva 22. Porsche Super Cup Instagram-julkaisu (14.10.2022)

Tili antaa sarjasta ammattimaisen mutta samalla sopivan rennon kuvan. Autenttista ja humoristista
materiaalia on julkaistu profiilissa kuvina seka Reelseina. Reelsien teemat painottuvat viihdytta-
vaan materiaaliin, ja ne ovat saaneet suhteessa paljon nayttdkertoja. Kuvassa 22 tilin sy6tteeseen
julkaistussa postauksessa Porsche Super Cupin kuskit kisaavat Porschen leikkiautoilla toisiaan
vastaan, silld seuraava kisaviikonloppu oli ilmeisimmin jouduttu perumaan. Kuva on saanut paljon
huomiota, ja kisasta tehty Reels-video on saanut yli 22 tuhatta nayttokertaa. Julkaisun kuvatekstiin
on liitetty toimintakehote seuraajille selata karusellijulkaisun seuraavaan kuvaan. Muuten hyvin
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virallista yleisilmetta profiilissaan pitava tili muodostaa rennon seka helposti lahestyttavan olemuk-

sen ammattimaiselle kilpasarjalle.
6.4 Yhteenveto

Kirjallisuuskatsauksen, teemahaastattelun ja benchmarking-analyysin avulla selvitettiin, kuinka In-
stagramia voitaisiin hyédyntaa toimeksiantajan kannalta yha tavoitteellisemmin muodostaen naky-
vyytta Porsche Sprint Challenge NEZ -tapahtumalle ja lisdarvoa kohderyhmille. Porsche on yksi
maailman tunnetuimpia ja arvokkaimpia brandeja. Porsche tunnetaan kansainvalisena urheiluauto-
jen luksusbrandina. Luksusbrandiin liitetty lisdarvo ndhdaan tavalliseen brandiin verraten enem-
man psykologisena arvona — emotionaalinen, sosiaalinen seka jopa identiteettiin sidottu arvo nah-

daan itse tuotteen tai palvelun kdytannon hyoétya tarkeampana. (Chapman & Dilmperi 2022.)

Toimeksiantajan tapahtumalla on oma persoonallinen idea, mika on arvokasta tapahtuman brandin
muodostumisessa ainutlaatuiseksi ja uniikiksi. Porsche Sprint Challenge NEZ -tililla julkaistavan
sisallon on tarkoitus muodostaa sarjasta ammattimaista kuvaa seuraajille kuitenkin rennolla danen-
savylla. Benchmarking-analyysissa analysoidut tilit osoittavat sen, kuinka ammattimaisesta on
mahdollisuus muodostaa viihdyttavaa seka seuraajia sitouttavaa sisaltéa. Ammattimainen kuva
muodostui erityisesti graafisten sisaltdjen seka tiedottavien julkaisujen laadukkaasta toteutuksesta,
ammattimaisista ja monipuolisista valokuvista sekd muun muassa lukuisista haastatteluista ja kisa-
viikonlopun yhteenvedosta tallennettuna profiilin kohokohtiin. Vastapainoksi talle julkaistiin paljon
viihdyttavaa materiaalia kisojen, sosiaalisen median trendien sekd ammattivalokuvaajan ottamien

tapahtuman tunnelmakuvien muodossa.

Tapahtumissa sisalldntuotannon etuna ovat aitojen tunnelmien valittaminen tapahtumista. Tapah-
tuma on elamys, jonka tunteet on mahdollista kokea sosiaalisen median valityksella. Elamykselli-
nen markkinointi muodostaa tunnepitoisen ja arvokkaan muistijaljen. Tapahtumasta halutaan antaa
katsojalle Instagramin kautta saman verran ja jopa enemman kuin mita se tarjoaa paikan paalla.
Vahvan autourheilutapahtuman brandi on onnistuttu muodostamaan sellaiseksi, joka sisaltojen
kautta muodostaa yhteison, jonne brandin tavoittama kohderyhma kokoontuu tykkaamaan, kom-
mentoimaan ja olemaan vuorovaikutuksessa sen kanssa. Vahva brandi antaa samanlaisen tunteen
ja kokemuksen jokaisessa brandin kosketuspinnassa. Vahvan brandin visuaalinen identiteetti esiin-
tyy johdonmukaisesti 1api sisaltojen. Visuaaliseen identiteettiin liittyvat kaikki ne elementit, joilla
brandia sisaltojen kautta ilmaistaan. Yhteista bechmarking-analyysissa havainnoiduilla tileilla oli,
ettd menestyneiden julkaisuiden kuvatekstit olivat lyhyitd korkeintaan kahden rivin mittaisia, jota
tehosti usein yksi emoji. Vahva brandi siis osaa puhua sisallgillda. Johdonmukaisen seka tunneta-
solla koskettavan brandin muodostumisen yksi nykyajan kulmakivista on viestia kohderyhmille 1&-

pindkyvasti ja muodostaen sellaista lisdarvoa, miksi sisaltda halutaan seurata.
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Uudenlainen ja innovatiivinen sisalto perinteisten ja suoraan brandin ilmeen mukaisen sisallon
ohella on ratkaiseva tekija muista erottumisesta. Autenttista, yllattavaa ja aitoa sisaltéa on helppo
tuoda autourheilutapahtumasta esiin niiden pitdessa sisalldan paljon muutakin kuin tapahtumia ra-
dalta. Tapahtumissa ainutlaatuista ja autenttisempaa sisaltéd on mahdollisuus muodostaa In-
stagramissa tarinat-ominaisuuden ansiosta. Tarinat-ominaisuutta hyddyntamalla voi paastaa seu-
raajat tapahtumien kulissien taakse tai toteuttaa esimerkiksi kuskien haastatteluja. Instagram-tari-
nat ovat yleensa muita julkaisuja rennompia, mutta silti niitd kannattaa suunnitella ja toteuttaa
brandin visuaalinen ilme ja ddnensavy huomioiden. Tarinoiden kautta on mahdollisuus vahvistaa
brandikuvaa seka sitouttaa seuraajia. Toimeksiantajan tapahtumassa aika-ajo- seka kisatulokset,
tapahtumaviikonloppujen aikataulut ja muut tiedottavat julkaisut ovat julkaisuja, joita tapahtuman

kohderyhma todennakdisesti jakaa myos omalla tilillaan.

Brandin visuaalinen identiteetti esiintyy sisalldissa varien, tyylin ja eri teemojen kautta kuitenkaan
toistamatta brandin yleisinta tunnusta eli logoa. Brandin persoona eli savy iimenee kirjoitetussa
mediassa yhdessa visuaalisten materiaalien kanssa. Vahvat brandit tuovat sisaltdjensa tarinoiden
kautta omat arvot nakyviin. Ansaitakseen nakyvyytta brandin julkaistun sisallon tulee olla laadu-
kasta, kohderyhmia palvelevaa seka sitouttavaa. Silloin, kun autourheilutapahtuman kohderyhmat
seka fanit hyotyvat sisalloista ja kokevat sen lisdarvolliseksi, voidaan brandin sanoa olevan vahva.
Sosiaalisen median tuloksellinen hyédyntaminen lahtee suunnittelusta ja etenee toteutuksen kautta
mittaamiseen. Tuloksellisuutta Instagramissa on mahdollista seurata omaan strategiaan seka ta-

voitteisiin peilaten.

Brandin Instagramin sitoutumisastetta tulisi pitda eraanlaisena laadullisena kohderyhman ja asiak-
kaiden uskollisuuden seka tyytyvaisyyden mittarina. Parhaan sitoutumisen tuovan sisaltotyypin 10y-
taminen ja hyddyntaminen ovat oikeanlaisen viestintastrategian seka kokeilemisen lopputulos. Se
sisaltd, mika voi toimia toisella, ei valttamatta toimi kaikilla. Autourheilutapahtuman paaosassa on
nayttava kilpailu radalla, mutta sosiaalisen median kentalld seuraajat todennakdisimmin sitoutuvat
julkaisuihin, joissa esiintyy ihmisia. Viihdyttavat, informatiiviset ja hyodylliset, toimintakehotuksen
sisallaan pitavat seka ajankohtaiset sisallot menestyvat ja keraavat reaktioita. Arvoista viestiminen
ja oman seuraajakunnan muodostaminen osaksi tapahtumaa tuovat tapahtuman brandia Iahem-

maksi yleisd3, jolloin se koetaan omaksi.

Tasapaino monipuolisen, tiedottavan ja viihdyttavan sisallon seka eri sisaltdmuotojen kanssa ylla-
pitaa profiilin mielenkiintoa. Sitouttamalla seuraajat merkintdjen, tykkdamisen ja kommentoinnin

kautta korostuvat tapahtuman inhimillisyys ja vuorovaikutteisuus. Sitoutumista keraa eniten sellai-
nen sisaltd, joka herattaa reaktion sen vastaanottajassa. Toimeksiantajan kohderyhman kohdalla

tiedottavat julkaisut hyédyttavat kuskeja ja timeja, laadukkaat kuvat osoittavat
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yhteistydkumppaneille sekd sponsoreille tapahtuman ammattimaisuudesta ja viihdyttava sisaltd
tarjoaa autourheiluyhteisdlle tdydennysta sosiaalisesta mediasta haettuun ajanvietteeseen. In-
stagramin algoritmi perustuu siihen, kuinka paljon profiilin ja sisaltdjen seuraajat ovat vuorovaiku-
tuksessa julkaistun sisallon kanssa. Algoritmin ansiosta kayttajalle naytetaan Instagramissa enem-
man sisaltéa, jonka kanssa todennakdisimmin on vuorovaikutuksessa ja joka vastaa kayttajan mie-
lenkiintoja. Jotta brandin julkaistu sisaltd menestyy, se vaatii paljon sitoutumista sisaltoihin, julkai-
sujen aktiivisuutta ja sdanndllisyytta seka tietoa siita, mihin aikaan ja koska tavoiteltu kohderyhma

on lasna alustalla.

Instagram mahdollistaa tapahtuman brandaamisen taysin veloituksetta ja orgaanisesti. Pienen pro-
fiilin on mahdollisuus saavuttaa laaja nakyvyys sisallille sen kohderyhmien keskuudessa joko jul-
kaisemalla itse sitouttavaa sisaltda tai hyédyntamalla yhta nykyajan tehokkainta brandiviestinta-
strategiaa — teemahaastattelussakin esille noussutta vaikuttajamarkkinointia. Selvaa on, mita
enemman tili julkaisee, sitd enemman se lisda nakyvyytta ja toimintaa profiilia kohtaan. Aktiivinen
paivittaminen takaa brandin pysymisen ihmisten mielessa, ja se nayttaytyy helposti Iahestyttavana.
Lisaksi Instagramin algoritmi tykkaa aktiivisuudesta, jolloin tili nakyy paremmin hakutuloksissa. Jo-
kainen benchmarking-analyysissa havainnoitu profiili hyddyntaa monipuolisesti niin kuva- karuselli-
kuin Reels-ominaisuuksia. Reels-videoiden voidaan nahda kuitenkin saavan eniten nakyvyytta kai-
kista julkaisumuodoista. Paatymalla Reels-valilehdelle videon voivat tavoittaa muutkin kuin profiilin

seuraajat.

Kaiken profiilin sisallon ei tarvitse olla itse tuotettua. Seuraajien ottamien kuvien kautta on myds
mahdollisuus taydentaa ja monipuolistaa omia sisaltdja tapahtuman ajankohdan ulkopuolella. Laa-
dukasta sisaltda halutaan seurata sosiaalisessa mediassa. Se vastaa kohdeyleisén kysymyksiin ja
auttaa rakentamaan luottamusta seka kehittdmaan suhteita. Nykyaikana asiakkaat odottavat suo-
sikkibrandeiltdan korkealaatuista ja yhtenaista sisaltdd. Laadukasta sisalt6ad todennakoisimmin jae-
taan orgaanisesti myds seuraajan omassa kanavassa, mika lisda sitoutumista. Laatua voidaan
muodostaa yksityiskohtien suunnittelulla, huolitetuilla grafiikoilla ja tiedolla siitd, mitd kohderyhma
julkaisuilta odottaa. Sitoutuminen profiiliin seka sisaltdjen korkea sitoutumisaste kertoo Instagramin
algoritmille profiilin laadukkuudesta ja tarjoaa julkaisuja enemman potentiaaliselle kohderyhmalle.
Mita yhtendisempi brandin identiteetti on viestinnassa, sen paremmat mahdollisuudet silla on saa-
vuttaa nakyvyytta ja menestya, hyddynnettiin sitten itse tuotettua sisaltda tai kayttajalahtdista mate-

riaalia.

Brandays ja brandiviestinta on pitkdaikainen ja jatkuva prosessi, kun taas digitaalinen maailma ja
sosiaalinen media ovat jatkuvassa murroksessa. Muutokset voivat tapahtua nopealla aikataululla,

ja niihin on hyva varautua. Digitaalisen maailman muuttuessa brandit eivat kuitenkaan voi muuttaa
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omaa olemustaan tai syvinta tarkoitustaan, vaan brandiviestinnan tulee pysya muutosten mukana
ja loytaa erilaiset omien tavoitteiden mukaiset keinot viestia omalle kohderyhmalle. Strategian ja
suunnittelun tarkeyden merkitysta ei voi vahatelld onnistuneen brandiviestinnan taustalla. Brandi-
viestinnan tavoitteita pitda miettia siitd nakdkulmasta, milld resursseilla siihen on mahdollista pa-
nostaa. Sisallontuottoon suunnatut resurssit huomioiden tarkeaa on kuitenkin kiinnittdd huomiota
julkaisujen laatuun ennemmin kuin maaraan. Strategiassa maaritellyn vision suhteen kaiken vies-
tinnan tulee tukea sita ja halutun mielikuvan muodostumista. Organisaatioilla on itse mahdollisuus
valita omiin tavoitteisiin peilaten mita julkaistaan, kuinka paljon ja mihin aikaan. Tarkeinta on ym-
martaa se, ettd pienenkin suunnittelun, panostuksen ja julkaisemisen merkitys voi olla suuri, kun

tehdaan omalle kohderyhmalle relevanttia sisaltoa.
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7 Tulokset

7.1 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydn tuloksena syntyi kehitysehdotuksia Porsche Sprint Challenge NEZ -autourheiluta-
pahtuman brandiviestintdan Instagramissa. Taman kappaleen alaluvuissa esitetaan kehitysideat,
joita hyédyntamalla toimeksiantaja pystyy muodostamaan kohderyhmille Instagram-sisall6illa lisa-
arvoa seka kasvattamaan tapahtuman tunnettuutta. Kehitysehdotukset muotoutuivat teorian, tee-
mahaastattelun sekd benchmarking-menetelman avulla. Toimeksiantajan palautteen kautta vii-
meistelyvaiheessa kehitysehdotukset muotoiltiin lopulliseen muotoonsa. Kehitysehdotukset on en-
sisijaisesti kohdennettu pienen ja/tai keskisuuren tapahtumaorganisaation hyddynnettavaksi, jossa
toiminta on puoliammattimaista ja resurssit markkinointiin ja viestintaan ovat rajalliset. Porsche
Sprint Challenge NEZ Instagram-tilia tulisi taman tyon perusteella kehittaa ensisijaisesti saannolli-
sen julkaisutahdin seka julkaisujen maaran muodossa. Syntyneet kehitysehdotukset kuitenkin kes-
kittyvat sellaisiin toimenpiteisiin, jotka ovat toimeksiantajalle realistisia ja konkreettisia rajallisten
resurssien takia. Tydssa seka kehitysehdotuksissa on korostettu brandin mukaisen, aidon, laaduk-
kaan seka lisdarvoa tuovan sisalléon merkitys. Naiden tekijdiden voidaan tiivistetysti sanoa olevan

onnistuneen Instagram-strategian elementteja.
7.1.1 Paivita profiilin yleisilme ja sisaltoé

Rentouta profiilin yleisiime. Taysin ammattimainen ja hiottu viestinta ei vaikuta aidolta eika siksi
valttamatta vastaa nykyajan kuluttajan toiveisiin brandien julkaisemista sisallista sosiaalisessa
mediassa. Lopes ja Casais (2022) mainitsevat korkealaatuisen sisallon olevan sellaista, jossa ei
valttamatta mainita brandia lainkaan. Helposti lahestyttava ja inhimillinen sisaltd, joka kertoo tari-
naa ja viihdyttaa, vetoaa kuluttajiin ja kerda nayttdkertoja Instagramissa. Toimeksiantajan In-
stagram-tilin I&hes jokainen julkaisu pitaa sisalldan sarjan logon myos Reelseissa. Logonakyvyys
on tarkeaa, jotta brandi ja tapahtuma jaa mieleen, mutta silti sen toistamiselle ei valttamatta ole tar-
vetta. Toimeksiantajan aikaisemmissa julkaisuissa logo korostuu muuten tummassa profiilin yleisil-
meessa ja sen koko vaihtuu julkaisuissa. Sen kayttdminen harkitummin tai liittdminen julkaisujen
iimeeseen sopivaksi muodostaisi profilinakymasta rennomman potentiaalisten uusien seuraajien
silmissa, jotka ovat kiinnostuneita tapahtuman sisalldista. Vertailuanalyysissa One-Make sarjojen
lippulaiva Porsche Super Cup oli valtaosassa sisaltéjaan hyddyntanyt julkaisujen grafiikoissa reu-
nuksia, joka tekee niista yhtenaisia ja toistuu julkaisusta toiseen. Tamankaltainen julkaisusta toi-
seen toistuva elementti yhtenaistaa profiilin ilmetta kuitenkaan olematta julkaisujen paaosassa.
Keller ym. (2008, 49-53) vahvistaa visuaalisesti yhtenadisen ja johdonmukaisen kokemuksen autta-

van brandin tunnettuuden lisdamisessa.
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Anna sisallon puhua. Eksklusiivinen ja kulissien takaa tuotettu materiaali tapahtumista muodostaa
seuraajille ja kohderyhmille tunteen siita, etta he ovat osana tapahtumaa ja brandia. Viihdyttavaa
sisaltda halutaan myos seurata. Teemahaastattelun keskustelussa esiin nousi Porsche Motorspor-
tin arvot, jotka korostavat tiimia ja yhteisollisyytta, ja taté halutaan korostaa tuomalla sisalldissa
esiin kuskeja, tiimeja, kilpa-autoja seka kisaviikonloppujen ratoja. PSCNEZ nykyiset julkaisut kes-
kittyvat suurimmaksi osaksi kilpa-autoista otettuihin kuviin ja tiedottaviin julkaisuihin. Taman tyon
tutkimuksen perusteella Porsche Sprint Challenge NEZ -Instagram-tililla voitaisiin hydédyntaa yha
monipuolisempia teemoja sisalldissa. Tiimikuvat, henkildkuvat, tunnelmat tapahtumien kulisseista
seka tapahtumaan osallistuneiden itse julkaisemien sisaltjen hyddyntaminen luvan kanssa toisivat

kaivattua vaihtelua sisaltoihin seka vastaisivat Porsche Motorsportin brandia.

Profiilin yleisiimeen muokkaaminen nykyisesta tummasta savysta vaaleaan korostaisi yha enem-
man ainutlaatuisia kilpa-autoja, henkil6- ja timikuvia seka piristaisi profiilin syotetta. Julkaisut,
joissa henkild on keskidssa, vetoaa ihmisiin seka benchmarking-havaintojen perusteella sitouttaa
julkaisuihin. Henkildita kaytettaessa julkaisujen keskidssa voidaan heidat myos merkata julkaisuun,
jolloin positiivisen brandikuvan levittaminen omissa sosiaalisissa ymparistoissa on todennakdisem-
paa. Vertailuanalyysissa Porsche Super Cup on onnistunut Instagram-profiilinsa yleisilmeessa ko-
rostamaan tiimityo-arvoa julkaisemalla paljon materiaalia tiimeista, yhdessa iloitsemisesta ja onnis-
tumisesta. Toimeksiantajan viestintastrategiaan (liite 1.) yhdeksi sarjan arvoksi on kirjattu “luotetta-
van, mutta rennon maineen yllapitaminen.” Nykymaailmassa brandi nahdaan luotettavana ja hel-

posti Iahestyttavana, kun toiminnan taakse muodostetaan kasvot.

Vertailuanalyysissa havainnoitujen profiilien suosituimpiin ja eniten reaktioita herattaneet julkaisut
olivat viihdyttavia, rentoja ja aitoja hetkia tapahtumista radalta, kuskeista ja timeista. Suosituimpien
julkaisujen keskidssa oli usein ihminen tai ihmisia. Lahes jokainen julkaisu sisalsi myds merkinnan
siitd, keita julkaisussa esiintyy. Videopalvelu TikTokin myota lyhyiden videoiden katsominen on
suuressa kasvussa (Hootsuite 2022.) Etenkin pienilla tileilld on mahdollisuus saada nakyvyytta In-
stagramin Reels-ominaisuutta hyédyntamalla, silla Reelsissa videot tavoittavat aiempaa laajem-
man yleisén tavoittamalla kayttgjia, jotka eivat vield seuraa tilia (Business Instagram 2021.) Jokai-
nen benchmarking-analyysissa havainnoitu tili oli hyédyntanyt Reels-ominaisuutta rennomman ja
viihdyttavan sisallén luomiseen. Lyhytkestoisissa videoissa erityisen tarkedna nahdaan videon alun
mukaansatempaavuus, jotta se halutaan katsoa loppuun. Kun julkaisu on hyédyllinen, ajankohtai-
nen ja kiinnostava, silloin katsoja todennakdisesti reagoi siihen, ja Instagramin algoritmi nostaa
Reelsin ja sen on mahdollisuus tavoittaa useampia kayttgjia. Profiilin yleisilmetta rentouttaisi viih-
dyttavat Reels-julkaisut kaikesta siitd, mitd autourheilutapahtuman ymparilla tapahtuu. Laaduk-

kaasti tehdyt Reels-videot ovat vayla myds pienemmille profiileille ansaita kansainvalista
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nakyvyytta, ja niitd hyddyntamalla saadaan tavoiteltava rento kuva toimeksiantajan tapahtumasta

profiilin yleisiimeeseen.
7.1.2 Panosta julkaisujen laatuun

Luo tiedottavista julkaisuista laadukkaita. Panosta laatuun, jotta alusta antaa sen mita silla on mah-
dollisuus saada. Sisaista brandisi visuaalinen identiteetti ja iimenna se hyddyntamalla Instagramin
eri elementteja eri tarkoituksiin. Kayta hyvaksesi brandin logoa vareja, fontteja ja dadnensavya,
mutta muista tapahtuman brandin olevan muutakin kuin visuaaliset brandin elementit. Vertailuana-
lyysissa havainnoinnin kohteena ollut Porsche Super Cup julkaisee kilpailutapahtumien tulokset ja
tiedottavat julkaisut profiilissaan visuaalisesti huolitellusti ja laadukkaasti graafisilla taustoilla. Jul-
kaisut pitavat sisallaan tiimien logot, kokonaispisteet seka eri sarjaluokitukset, kuten “Overall” ja
“‘Rookie”. Kisojen tulokset eivat kuitenkaan ndy suoraan profiilin sybétteessa. Kisatulokset ovat yh-
distettyna kisan voittajasta otettuun virallisempaan kuvaan, jolloin niistd muodostuu karusellipos-
taus, jota selaamalla paasee kasiksi tuloksiin. Tdma on keino valttya profiilin liian huolitellulta yleis-
iimeeltd samalla nostaen tapahtuman paaosassa olevia kuskeja esille profiilissa. PSCNEZ nykyiset
tiedottavat julkaisut, kuten kisaviikonloppujen tulokset, nékyvat suoraan profiilin syotteessa. Karu-
selli-ominaisuuden hyddyntaminen toimeksiantajan tiedottavissa julkaisuissa muodostaisi profiilin
yleisnakyman brandin strategian mukaiseksi seka tehostaisi yhteen julkaisuun monipuolisen ja
hyodyllisen sisallon luomista. Tama tukee myds ensimmaista kehitysehdotusta rennommasta pro-

fillin yleisilmeesta ja profiilin muodostamasta kuvasta tapahtuman brandille.

Brandin visuaalinen yhteneva identiteetti auttaa muistijaljen jattamisessa. (Keller ym. 2008, 49-53).
Teemahaastattelussa ilmeni toimeksiantajan kisaviikonloppujen virallisten tulosten ja tiedotteiden
olevan ainoat teemat, jota Instagram-sisallgilta vaaditaan. Kun kohderyhmalle I&hes tarkeimmat
julkaisut muodostetaan ammattitaitoisesti brandin mukaisella ilmeella, silla voidaan luoda lisdar-
voa. Laadukkaalla sisallolla sarjassa ajavat kuskit seka tiimit, jotka ovat Instagram-sisaltojen tarkea
kohderyhma, saavat nakyvyytta, heilld on mahdollisuus jakaa julkaisuja omaan profiilinsa esimer-
kiksi tarinoihin, kun julkaisuihin liitetdan maininta. Laadukasta sisaltoa halutaan jakaa omassa ka-
navassa. Merkkaamalla lisaksi tiimien ja kuskien yhteistyokumppaneita, heille luodaan nakyvyytta.
Mitd enemman julkaisua jaetaan nykyisten tapahtumassa mukana olevien keskuudessa, sita
enemman tapahtuma saa nakyvyytta kohderyhman seka potentiaalisten uusien yhteistydkumppa-

nien keskuudessa.
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7.1.3 Hyodynna yhteistyokumppanuuksia

Hyddynna nykyisten yhteistydkumppanuuksien tarjoama nakyvyys. Talla kehitysehdotuksella on
mahdollisuus muodostaa yritysten ja organisaatioiden valisesta suhdetoiminnassa vaikuttavaa ja
pitkdaikaista kumppanuutta sarjan ja sen kohderyhmien kanssa. 10.fi (2020a) tekeman tutkimuk-
sen perusteella lahes 40 % vastanneista urheiluyhteison, markkinoijien ja sponsorien edustajista
toivoo sponsorointipanostusten suuntautuvan yhd enemman urheilutapahtumiin. Suosituimmiksi
perusteluiksi nahtiin sosiaalisen median tarjoamat luvut ja yrityksen mielikuva seka tunnettuus.
Vahvan brandin yksi piirre on kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen luominen. (De Pelsmacker ym.
64-65).

Porsche Sprint Challenge NEZ -tapahtumalla on nimekkaita yhteistybkumppaneita, kuten paayh-
teistydkumppanit rengasvalmistaja Michelin, Porsche Finland, Mapei sekad Mobil 1. (Porsche Ra-
cing Club Finland 2022.) Median yhteistydkumppanina toimii Vauhdin Maailma. Sosiaalinen media
tarjoaa suhdemarkkinoinnille alustan, jossa brandin tunnettuuden kasvattaminen on pieninkin toi-
menpitein tehokas brandiviestintavayla. Tapahtuman kuskit ja tiimit ovat mukana kisaamassa
omilla investoinneillaan seka henkildkohtaisten sponsorien tuella. Mahdollisuus nayttaa ja tuoda
esiin jokaisen henkilokohtaisia sponsoreita ja yhteistyokumppaneita sisalldissa osoittaa kumppa-
nuuden tarjoavan kummallekin osapuolelle arvoa. Monille yrityksille nakyvyys ja muun markkinoin-
tiviestinnan tukeminen ovat perusteina sponsorointeihin mukaan lahtemiselle (10.fi 2020b). Kump-
panuuksissa sovittujen sisaltdjen avulla on mahdollisuus myds pienemmalla omalla panostuksella

ansaita nakyvyytta kumppanien omissa kanavissa jaetun sisallon kautta.

Von Hertzenin (2006, 62) mukaan vahvan brandin omaavat yritykset huolehtivat yhteisty6kumppa-
neistaan valittamalla tietoa niin asiakkaiden kuin oman organisaation toiveista ja toiminnasta. Yh-
teistydbkumppaneiden palvelun ja tuotteiden laatu on osa yrityksen omaa brandia, jolloin kumppanit
ja siella toimiva henkildsto ovat erityisen tarkeita ottaa huomioon brandiviestinnassa. Vahva kump-
panuus on arvokas valuutta etenkin kriisitilanteissa. (Von Hertzen 2006, 62-63.) Porsche Motor-
sportin asiantuntija kertoi teemahaastattelussa, ettei toimeksiantajan yhteistydokumppanien kanssa
ole sovittu erikseen sosiaalisen median sisalldista, mutta niiden sopiminen suoraan kumppanien

kanssa on mahdollista ja suositeltavaakin.

Kun toimeksiantajan sosiaalisen median esiintyminen ammattimaisena ja brandin mukaisesti ar-
vokkaana osataan ilmentaa laadukkaalla sisalldlla, sillda on mahdollisuus luoda positiivista mieliku-
vaa tapahtumasta ja tavoittaa uusia kumppaneita. Parhaimmillaan yrityksen ja urheiluorganisaation
valille muodostuu brandikumppanuus, joka kantaa pitkdan. Sarjassa ajavien kuskien ja tiimien on
myos omissa neuvotteluissaan mahdollisuus osoittaa, mitd kumppanuudesta on tarjota vastineeksi

sosiaalisen median alustalla ja Porsche Sprint Challenge NEZ -Instagram-tililla.
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7.1.4 Loyda tapahtumalle sosiaalisen median vaikuttaja(t)

Instagram assosioidaan vahvasti vaikuttajien seka julkisuuden henkildiden seuraamiseen (In-
stagram Business 2022). Teemahaastattelussa nousi esiin muutamien kansainvalisten Porschen
One Make -sarojen hyédyntavan vaikuttajamarkkinointia tapahtuman tunnettuuden levittdmiseksi.
Porsche Sprint Challenge NEZ —sarjaan teemahaastattelussa nousseen kommentin mukaan tavoi-
tellaan “muutamaa uutta nuorta kuskia” tulevaisuudessa. Porsche Motorsportin asiantuntija korosti
sita, kuinka nuoret ovat liiketoiminnan kannalta tarked kohderyhma tavoittaa toiminnan jatkuvuu-
den takaamiseksi. Antamalla vaikuttajalle VIP-paasyn tapahtumaan ja elamyksen kilpa-auton kyy-

dissa, vastineeksi vaikuttaja julkaisee tapahtumasta inspiroivaa sisalt6d omalla tyylillaan.

Teoriakatsauksenkin pohjalta yhdeksi vaikuttavimmaksi markkinointistrategiaksi Instagramissa to-
dettiin vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntdminen brandin viestinnassa. Barnettin (Nielsen Sport 2019)
mukaan brandeille, jotka keskittyvat sosiaalisen median valityksella aktivoimaan ja tavoittamaan Z-
sukupolven kuluttajia, julkisuuden henkildiden ja urheilijoiden hyddyntaminen vaikuttajana on muo-
dostumassa yha enenevassa maarin osaksi yritysten strategiaa. Toimeksiantajan Instagram-tilin
seuraajamaaran kasvattamiseksi seka julkaisujen kattavuuden kannalta strategiana toimisi suuren
seuraajamaaran omaava vaikuttajan hyédyntaminen. Toisaalta mikrovaikuttajat on nahty merkitta-
vana osana brandin nakyvyyden ja kasvun mahdollistajana, ja Santora (2022) onkin perustellut sita
pienemman tilin sitoutuneemmalla ja vakiintuneella seuraajakunnalla. Santora (2022) perustelee
vaikuttajien uskottavuuden vaikuttavan positiivisesti seuraajien mielikuviin. Porsche Sprint Chal-
lenge NEZ -kohderyhma on hyvin maaritelty ja rajattu, joten pienemman seuraajakunnan omaavan
mikrovaikuttajan hyodyntaminen potentiaalisten uusien kuskien ja tiimien tavoittamiseen varmasti

toimisi paremmin, kuin julkisuuden henkild.

Tyb6hon tehdyssa teemahaastattelussa haastateltava kertoi esimerkin siita, miten vaikuttajaa on
hyodynnetty Keski-Euroopassa tapahtuman tunnettuuden kasvattamiseksi yhteistydssa paikallisen
Porschen tehtaan maahantuojan kanssa. Varsinaisten sisaltdjen ja strategian kannalta tyohon yli-
maaraisena kehitysehdotuksena toimeksiantajalle esitetaan paikallisen alueellisen tarkean toimi-
jan, eli maahantuojan, kanssa yhteistyon tiivistaminen. Yhteistyon tiivisitaminen sosiaalisen median
ja brandiviestinnan nakokulmasta mahdollistaisi vaylan muodostaa Porsche Sprint Challenge NEZ
ja Porsche brandina yha vahvemmaksi sen kohderyhmille. Taman kaltainen suhdemarkkinointi on
prosessi, jossa luodaan yhteyksia sidosryhmiin asiakkaiden sitouttamiseksi ja pitkien suhteiden
luomiseksi. Abezan ym. (2013) mukaan se tehostaa markkinointiin vaadittavaa ajan- seka rahan-
kayttéa. Mahdollisen onnistuneen yhteistydn kautta muodostuu lisdarvo kohderyhmille seka mah-
dollistetaan Porsche Sprint Challenge NEZ —sarjan entistd suurempi tunnettuus, kun yhteistyon

kautta muodostuvia sisaltdja saataisiin tehokkaammin tuotettua suoraan kohderyhmille.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa parhaat kaytanteet autourheilutapahtuman brandille ja sen
kohderyhmille lisdarvoa tuottavista keinoista Instagramissa. Opinnaytetydn lopputuloksena muo-
dostui 4+1 kehitysehdotusta autourheilutapahtuman Instagramin hyédyntamiseen mahdollista-
maan laajempaa nakyvyytta tapahtumalle ja lisdarvoa kohderyhmille. Kehitysehdotukset on muo-
dostettu toimeksiantajan resurssit seka brandiviestinnan tavoitteet huomioiden. Kehitysehdotuk-
sissa on kiinnitetty huomiota seka sisaltdjen kehittdmiseen ettd nykyaikana yleistyneiden In-
stagram-strategioiden hyddyntamiseen. Tyohon kerattiin kirjallisuuskatsauksen, teemahaastattelun
seka benchmarking-menetelman avulla merkittdvaa tietoa, jonka kautta tyon aihealueita tutkittiin.
Koska tarkoituksena oli muodostaa toimeksiantajan Instagramin kayttdon kehitysehdotuksia,
benchmarking-menetelmallad haluttiin tukea kirjallisuuskatsausta. Kirjallisuuskatsaus muodosti vah-
van pohjan opinnaytetydlle. Keratty tieto ja ymmarrys mahdollistivat tyon tarkeimpien kokonaisuuk-
sien hahmottumisen ja hyédyntadmisen muodostetuissa kehitysehdotuksissa. Naiden pohjalta voi-
daan todeta, ettd nakyvyyden saavuttaminen seka lisdarvoa tuova sisalto vaativat Instagramissa

laadukasta ja ajankohtaista sisaltéd sekd oman kohderyhman tunnistamista.

Opinnaytetydn aiheen valinta ja rajaaminen kehittyivat yhdessa toimeksiantajan kanssa. Lopullisen
tydn aiheen rajaus kehittyi mielenkiinnosta sosiaalista mediaa seka tapahtuman brandille lisdarvol-
lista sisaltéa kohtaan Instagramissa. Tyon tarkoituksena oli perehtya siihen, miten vahvat autour-
heilubrandit esiintyvat sosiaalisen median alustalla ja mika yleisesti tekee brandista vahvan, kuinka
lisdarvo mitataan ja millainen sisaltd sitouttaa autourheilutapahtuman kohderyhmia. Naiden poh-
jalta muodostui valmiudet esittaa kehitysehdotuksia toimeksiantajan omaan Instagramiin. Teema-
haastattelun pohjalta oli selvaa, etta aihe on ajankohtainen seka tarkea, ja tata tuki myos kirjalli-
suuskatsauksessa todettu sosiaalisen median tarjoaman nakyvyyden mahdollisuudet pienemmille-
kin organisaatioille nykyaikana. Merkittavimpind kokonaisuuksina tydssa olivat brandi seka brandi-
viestinta, vahvan brandin ominaisuudet, Instagram sosiaalisen median alustana ja sen kautta muo-
dostuva arvo autourheilutapahtuman brandille nakyvyytta seka lisaarvoa tuovana brandiviestinta-
vaylana. Naiden kokonaisuuksien pohjalta voidaan todeta Instagramin olevan sosiaalisen median
alusta, jonka kautta tapahtuman on mahdollisuus brandin mukaisella, laadukkaalla ja kohderyhmia
palvelevalla sisallolla saavuttaa laajaa nakyvyytta ja nain muodostaa lisdarvoa kohderyhmille seka
itse brandille. Ymmarrys autourheilu- seka urheilutapahtumien esiintymisen merkityksesta sosiaali-
sessa mediassa ja tietoisuus oman brandin vahvuuksista vaikuttavat oleellisesti onnistuvan sisalto-

strategiaan seka sisaltdjen muodostumiseen.

Tyon luotettavuus otettiin huomioon projektin alusta loppuun. Kriittinen tarkastelu ja tyon tavoittei-

den mukaisten menetelmien, lahteiden ja kasitteiden hyddyntaminen kulkivat mukana jokaisessa
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tyon vaiheessa. Tieteellisten artikkelien, verkkolahteiden ja kirjallisuuden hyédyntaminen olivat
tyon kirjallisuuskatsauksen perusta. Autourheilutapahtumien brandaamiseen tai sosiaalisen me-
dian sisaltoihin liittyvaa akateemista ajankohtaista aineistoa I6ytyi vahan Instagramin paivittyessa
jatkuvasti, mutta kansainvalisten luotettavien verkkolahteiden kautta pystyttiin tukemaan teoriaa.
Ajankohtaista tietoa sosiaalisen median nykytilasta saatiin hyddyntamalla luotettavien markkinoin-
tialan organisaatioiden tutkimuksia ja blogiteksteja. Benchmarking-analyysi tuki suurilta osin teo-
riaa, jonka kautta muodostettiin raamit analyysille. Benchmarking-analyysi perustui Kapfererin
brandi-identiteettiprisman ulottuvuuksien havainnointiin ja niiden kautta tunnistettaviin merkityksiin,
jotka brandista syntyvaan mielikuvaan vaikuttavat. Analyysia tukemaan hyodynnettiin Pattersonin
(2021) esittamia teemoja, joita tulee huomioida sosiaalisen median sisaltdanalyysissa. Analyysissa
havainnoitiin kolmea eri autourheiluteemaista Instagram-tilia, jotka valikoituvat seka toimeksianta-
jan kanssa kaydyn keskustelun etta tydohon tehdyn teemahaastattelun myota. Analysoitavien tilien
maaran takia tuloksia ei voida kutenkaan pitaa yleistettavana. Lisaksi isoimmilla brandeilla sosiaali-
sen median ja strategian takana ovat palkatut ammattilaiset, jolloin resurssit brandiviestinnan to-
teuttamiseen ovat toimeksiantajan resursseista poikkeavat. Analysoitavien tilien maara ja niista

saadut tulokset riittivat seka olivat tarkoituksenmukaisia taman tyon lopputuloksen kannalta.

Teemahaastattelussa esiin noussut brandikasikirja muodostui tyon lopputuloksen kannalta hyvin
arvokkaaksi. Siité saatu sisaltd yhdessa haastateltavan nakemyksien kanssa mahdollisti kehityseh-
dotusten muodostamisen brandin strategisten tavoitteiden seka tavoiteltavan brandi-ilmeen mukai-
siksi. Haastateltava on osa Porsche Motorsportin organisaatiota. Pelsmackerin ym. (2018) mukaan
vahvojen brandien yksi ominaispiirteista on, etta silla on selkeasti maaritelty tarkoitus, jonka yritys-
johto on maaritellyt. Teemahaastattelu yhdessa kirjallisuuskatsauksen kanssa muodostivat vaikut-
tavia perusteluja muodostuneisiin kehitysehdotuksiin tuomalla nakdkulmia, miten ja miksi Instagra-
mia ja sosiaalista mediaa on mahdollista hyédyntaa tuloksellisena brandiviestintavaylana. Taman
tydn tekija on osana toimeksiantajan organisaatiota, jonka johdosta myds strategisiin ratkaisuihin
pystyttiin kiinnittdmaan huomiota yksityiskohtaisemmin esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin hyé-
dyntamisen nakdkulmasta. Benchmarking-menetelma taas syvensi teemahaastattelusta saadun
ymmarryksen kaytanndssa, ja sen avulla pystyttiin havainnoimaan parhaita kaytanteita brandin
mukaiseen autourheilutapahtuman sisaltdoon. Vertailukehittdmisen kohteena olleiden Instagram-
tilien valinta mahdollisti niin toimeksiantajan brandin mukaiseen sisaltéén uppoutumisen kuin kan-
sainvalisesti yhden tunnetuimman ja sosiaalisessa mediassa menestyneen autourheilutapahtuman
sisaltojen havainnoinnin. Digitaaliset ymparistot ja sosiaalinen media ovat ajankohtaisia jatkuvasti
kehittyvassa maailmassa. Menestykseen pyrkivien organisaatioiden ja brandien on tarked muodos-
taa brandista vahva tyytyvaisten ja uskollisten asiakkaiden sitouttamiseksi, silla se on arvokkain

paaoma menestyneen brandin taustalla (Makinen ym. 2010).
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Opinnaytetydssa todettiin, ettd Instagramin avulla on mahdollista saada brandille laajaa naky-
vyyttad. Osana toimivaa kokonaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin hydédyntdminen autourheilutapahtu-
man brandin tunnettuuden kasvattamisessa voidaan ndhda hyvin kustannustehokkaana. Kun ta-
voitellaan tiettyd kohderyhmaa, vaikuttajamarkkinointi on siihen hyva keino (Dopson 2022). Tulok-
sista voidaan paatella, ettd autourheilutapahtuman sisaltdjen menestymiseen vaikuttavat innovatii-
visuus, trendikkyys, eksklusiivisen materiaalin tuottaminen seka sisallon vastaaminen sen kohde-
ryhmien odotuksiin. Tulokset osoittivat sen, kuinka ammattimaista ja brandin mukaista sisaltéa voi-
daan tehda viihdyttavaksi. Tulosten mukaan brandeiltd odotetaan yhd enemman aitoa, autenttista
ja lahestyttavaa sisaltéa, jotta sitéd halutaan seurata. Menestymiseen vaikuttaa olennaisesti myos
julkaisemisen aktiivisuus ja julkaisujen ansaitsema huomio, jolloin Instagramin algoritmi Geyserin
(3.8.2022) mukaan tarjoaa julkaisuja todennakdisisesti niitd kiinnostaville tileille. Instagramin algo-
ritmi kuitenkin muuttuu nopeaan tahtiin ja toimii eri tavoin alustan eri ominaisuuksissa. Haasteena
toimeksiantajan viestinnassa nahdaan kisakauden painottuminen kesaajalle seka vahaiset resurs-
sit kaytannon toteuttamiseen, mika luo haasteen saanndlliseen julkaisemiseen. Tapahtuman on
silti tarkea brandata itsedan sosiaalisessa mediassa, silla se toimii keinona toiminnan esilletuomi-
seen seka uusien kuskien ja yhteistdiden saavuttamiseen. Mikali yhtena kehitysedotuksena esitetty
yhteistydkumppanuuksien hyddyntaminen toteutuu kaytannossa, julkaisuja voidaan suunnitella to-
teutettaviksi vuoden ympari. Viestinnan pitkajanteisyys ja aktiiviset sisallot Ahdon ym. (2016, 117)
mukaan saastavat kustannuksia pitkdjanteisyyden perustuessa jatkuvuuteen — talldin brandin tari-

naa ei tarvitse toistaa ja opettaa joka kerta uudelleen.

Tulosten perusteella vahva ja toimiva autourheilutapahtuman brandi nayttaytyy sosiaalisessa medi-
assa aitona ja johdonmukaisena, helposti Iahestyttavana, viihdyttavana seka kohderyhmille lisaar-
voa tuottavana. Abezan ym. (2019) mukaan sosiaalinen media tarjoaa urheilubrandeille ja organi-
saatioille mahdollisuuden inhimillistda brandi ja luoda kasvot toiminnalle. Kun tapahtumasta julkais-
taan sisaltéa, jonka kautta seuraajat ja kohderyhmat paasevat lahemmaksi tunnelmia, sosiaalisen
median tarjoama vuorovaikutteisuus ja ainutlaatuisiin hetkiin mukaan paasy korostuvat. Tulosten
perusteella mitd enemman autourheilutapahtuman siséaltdjen keskidssa ovat ihmiset, sitd enem-
man ne sitouttavat ja herattavat reaktioita. Johdonmukaisen seka laadukkaan sisallén kautta saa-
daan Rummukaisen ym. (2019, 33) mukaan brandi nayttamaan hyvalta mediaymparistéssa seka
ansaitaan sisall6ille enemman nakyvyytta. Yhtena kehitysehdotuksena esitetty toimeksiantajan tie-
dottavien Instagram-sisaltdjen jalostaminen grafiikoiksi ja visuaalisesti brandin mukaiseksi auttaa
muodostamaan profiilin yleisiimeen ammattimaiseksi ja laadukkaaksi, mika helpottaa my6s brandin
jaamista katsojien mieleen. Toimeksiantajan tarkeana kohderyhmana Instagramissa ovat jo tapah-
tuman ja sarjan kanssa tekemisissa olevat henkilot, jotka ovat osana yhteis6a. Sosiaalisen median
kayttd parantaa ndiden kohderyhmien kokemusta Geurin-Eaglemanin & Clavion (2015, 319.) mu-

kaan tarjoamalla mahdollisuuden olla yhteydessa omaksi koettuun yhteis66n ja luoda uusia
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tuttavuuksia. Instagram tarjoaa siis vaylan muodostaa tapahtuman ja yksilon valisesta suhteesta

entista syvempi.

Kun brandi nayttaytyy johdonmukaisena ja saavuttaa korkean tietoisuuden, sen voidaan sanoa ole-
van vahvempi. Autenttisella ja viihdyttavalla sisallélla on mahdollisuus luoda toimeksiantajan tavoit-
teiden mukaista otetta sisalldissa. Tama palvelee hyvin kohderyhmia ja tukee PSCNEZ:n perim-
maista arvoa kaikille avoimesta brandista, rehdista kilpailuhengesta seka luotettavan mutta rennon
kisatunnelma valittamisesta (iite 1.) Tulosten perusteella pienelldkin organisaatiolla rajatuin resurs-
sein on mahdollisuus muodostaa brandiviestinnasta Instagramissa kohderyhmille lisdarvoa tuova
viestintavayla seka saavuttaa laajaa nakyvyytta tapahtumalle. Zehirin ym. (2011) toteuttamaan tut-
kimukseen viitaten etenkin autobrandeille brandiviestinnan merkitys on useasta syysta erityisen
tarkeda. Autovalmistajille brandiluottamus seka -uskollisuus ovat tarkeitd asiakkaiden sitoutta-
miseksi, brandiluottamuksella on myodnteinen vaikutus brandiuskollisuuteen, ja luottamus brandin
ja sen kohderyhman valille on mahdollisuus muodostaa brandiviestinnan keinoin (Zehir ym. 2011).
Toimeksiantajan tapahtuma edustaa Porsche Motorsportia, jonka brandin ydin teemahaastatte-
lussa nousseen kommentin mukaan on aina perustunut kilpailemiseen ja urheiluautoihin. Sosiaali-
sessa mediassa on mahdollisuus tuoda brandin ydin seka arvot visuaalisesti houkuttelevalla seka

viihdyttavalla tavalla, mika Aakerin (1996) mukaan on yksi vahvan brandin elementeista.

Sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa nuoret ja nuoret aikuiset ovat lasna ja brandien tavoitet-
tavissa. Data Reportalin (2022) mukaan vuonna 2022 18-24-vuotiaat ovat Instagramin suurin kayt-
tajaryhma. Influencer Marketing HUB (2020) taas nostaa esiin toisen aaripaan, +65-vuotiaiden
kayttajamaaran suuren kasvun vuonna 2020. Toimeksiantajan kohderyhma ikajakauma on laaja, ja
tulevaisuudessa sarjan kuskeiksi tavoitellaan etenkin nuoria kuskeja lisaa. Talla hetkella toimeksi-
antajan Instagram-tilin seuraajien suurin seuraajakunta on 25—-34-vuotiaat (31,3 %) ja seuraavana
18-24-vuotiaat (29,1 %). Tulokset osoittavat, ettd hyddyntamalla sosiaalisen median vaikuttajaa
osana brandiviestintastrategiaa mahdollistuu laaja ndkyvyys seka oman kohderyhman tavoittami-
nen yha tehokkaammin ja aidommin. Teemahaastattelussa esiin noussut kaytannén esimerkki vai-
kuttajan hyddyntamisestd Porsche Sprint Challenge NEZia vastaavassa sarjassa toimisi tunnettuu-
den kannalta erinomaisesti, mikali vastaavan kaltainen yhteistyd maahantuojan kanssa saadaan
onnistumaan. Oikean vaikuttajan valitseminen voi muodostua haastavaksi tapahtuman ollessa
kansainvalinen. Koska tapahtuma on kansainvalinen voi yhden vaikuttajan hyédyntaminen tavoit-
taa vain osaa potentiaalista kohderyhmaa. Vaikuttajan kokeilemista tunnettuuden kannalta voitai-
siin l&htea kokeilemaan ensin yhden valtion kohdalla, ja sitten siirtya tavoittamaan yha laaja-alai-
sempaa kohderyhmaa. Tapahtuman nakyvyyden ja tunnettuuden kannalta julkisuuden henkil6 tai
suuren seuraajamaaran omaava vaikuttaja voi olla oikea valinta, mutta Dopson (2022) korostaa

pienemman seuraajakunnan omaavan vaikuttajan sitoutumisasteen seka seuraajien lojaaliuden
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olevan usein hyvin korkea. Ei olisi liioiteltua vaittaa, etta vaikuttajamarkkinointi voi auttaa toimeksi-
antajan tapahtuman brandia saamaan enemman tavoittavuutta omassa kohderyhmassa ja naky-
vyytta kuin mikdan muu menetelma nykypaivan digitaalisilla markkinoilla. Vaikuttajamarkkinointi
osana brandin viestintastrategiaa vahentaa myods tunnettuuden kasvuun vaadittavia muita resurs-
seja toimeksiantajalta. Vaikka Porsche Sprint Challenge NEZ ei ensisijaisesti viestinnallaan pyri
tavoittamaan tapahtumaan lisaa yleis6a, tulevaisuudessa vaikuttajien kautta autourheiluyhteison
saaminen tapahtumiin paikan paalle voisi lisdantya. Vaikuttaja voi muodostua kultaiseksi |ahtoli-

puksi tapahtuman brandin muodostumisessa yha autenttisemmaksi.

Tulosten mukaan sosiaalisen median ja Instagramin sisalléntuoton mittaamisesta on useita hyo-
tyja, joiden avulla brandiviestintda voidaan kehittda ja muodostaa siitd ammattimaista. Se, mita mit-
tareita sosiaalisessa mediassa halutaan seurata, lahtee organisaation yritysjohdosta ja strategi-
sista tavoitteista. Von Hertzen (2006) kertoo laadukkaan brandistrategian ja viestinnan johtamiseen
kuuluvan tulosten seuranta ja kriittinen analysointi. Niista johdettujen johtopaatdsten perusteella
tuetaan tulevaisuuden suunnittelua, resurssien ohjaamista seka asetetaan uusia tavoitteita. Nain
pystytaan arvioimaan vastaako haluttu brandikuva todellisuutta ja havaitaan mahdolliset muutos-
tarpeet (Von Hertzen 2006). Jotta tiedetaan millaiset sisallét toimivat parhaiten tai milloin on paras
aika julkaista Instagramissa, on tarkeaa seurata aiempien julkaisujen menestysta. Instagramin tar-
joamien analytiikkojen seuraamisella voidaan ymmartaa paremmin PSCNEZ-kohderyhmaa, seu-
rata yksittaisten julkaisujen menestymista seka pystytaan tehda lyhyen ajan seurantaa ja muutok-
sia sisaltéihin. Opinnaytety6ta varten tehdyn teemahaastattelun ansiosta toimeksiantajan In-
stagram-tili tullaan lisaamaan seuraavaksi kilpailukaudeksi Porsche Motorsportin hyddyntaman
markkinointitoimiston seurantaan, jolloin sieltd saatua dataa pystytdan hyddyntamaan ja saadaan
Instagramin kautta muodostuva arvo brandille konkreettisiksi luvuiksi. Porsche Motorsportin hyé-
dyntaman markkinointitoimiston luomien yhteenvetojen avulla pystytdan seuraamaan muun mu-
assa yhteydenottoja, bruttokattavuutta mediassa, julkaisujen seka artikkelien maaraa. Tulevaisuu-
dessa Porsche Motorsportin hyddyntaman markkinointitoimiston kautta saadun datan hyédyntami-
sen ja analysoinnin kautta toimintaa on mahdollisuus kehittda sisalléntuotantoa yha perustellum-
min, joten toimeksiantajan kannattaa hyodyntaa tatd mahdollisuutta toiminnan jatkuvan kehittymi-

sen kannalta.

Loppupeleissa tapahtuman arvoa ei maarita sen ansaitsemat seuraajat sosiaalisessa mediassa,
vaan sosiaalinen media ja Instagram ovat erinomaisia vaylia tunnettuuden kasvattamiseen seka
oman halutun kohderyhman saavuttamiseen ja vahvan tunnesiteen muodostamiseen. Koska toi-
meksiantajan tapahtuma toimii valmiiksi tunnetun brandin alla, sosiaalisessa mediassa ratkaisevaa
on sisaltojen muodostuminen sen kohderyhmalle relevantiksi. Julkaisee tili sitten minka teeman tai

kaavan mukaan sisaltoa, sitakin tarkeammaksi muodostuu kokonaisuus, jolla brandia tuetaan. Kun



62

brandin julkaisut ovat profiilindkymassa yhdenmukaisia ja noudattavat brandin varimaailmaa, se
tukee halutun mielikuvan syntymista. Nykymaailmassa brandeiltd odotetaan yhd enemman autent-
tista ja helposti Iahestyttavaa lasnaoloa sosiaalisessa mediassa. Mita aidompaa ja rosoisempaa
brandin mukainen sisalté on, sita luotettavampi kuva siitd muodostuu. Jokaisella tapahtumalla ja
brandillda on oma ja ainutlaatuinen joukko parhaiten suoriutuvia sisaltotyyppeja. Tassa tyossa tehty
benchmarking-analyysi osoitti sen, ettei teoriakatsauksessa sitouttavammaksi sisalloksi koetut
Reelsit ja lyhyet videot valttamatta sita ole. Niiden avulla on mahdollisuus nostaa julkaisujen katta-
vuutta eli tavoitettuja tileja ja saada paljon nayttokertoja muidenkin kuin omien seuraajien keskuu-
desta. Sitouttavin sisaltomuoto benchmarking-analyysin perusteella autourheilutileilld kuitenkin oli
karusellijulkaisut. Tatd huomiota vahvistaa myos Roachin (2022) nakemys siita, etta sitoutumisas-
teen seuraaminen on tarkeampaa kuin seuraajamaaran kasvu, kun halutaan seurata sita, onko si-
saltd omalle kohderyhmalle tarkoituksenmukaista. Voidaankin siis todeta, etta tydohon valitut tutki-
musmenetelmat seka taydensivat toisiaan etta antoivat mahdollisuuden kyseenalaistaa tiettyja ha-

vaintoja.

Tehty opinnaytety0, tulokset seka kehittamisehdotukset voidaan nahda kokonaisuutena, jota hyo-
dyntamalla toimeksiantajalla on mahdollisuus saavuttaa haluttu Instagramin entista tehokkaampi
hyédyntaminen. Sosiaalisen median strategian tulisi kuitenkin olla linjassa muissa kanavissa ta-
pahtuvan viestinnan kanssa, jotta yhtenainen brandikuva sailyy. Kehittamisehdotukset on siis hyva
sitoa muuta viestintaa tukeviksi. Muodostetut kehitysehdotukset ohjaavat toimeksiantajaa rakenta-
maan sosiaalisen median sisalldntuotantoa brandin strategiaa tukevaksi brandi- ja markkinointi-
viestinnan toimenpiteeksi. Parhaimmillaan uusien kehitysehdotusten kayttoéonoton myaota toimeksi-
antajan sarja tavoittaa uusia kuskeja ja yhteistydkumppaneita, luo lisdarvoa nykyisten kuskien ja
tiimien keskuudessa seka saa laajaa kansainvalistd nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Pienilla ja
keskisuurilla organisaatioilla, joita monet tapahtuma-alan organisaatiot ovat, voi sisallontuotto re-
surssien takia olla epaaktiivista tai katkonaista. Tydssa todettiin, ettd toimeksiantajan kaltaisten
pienien/keskisuurien organisaatioiden ja tapahtumien on mahdollista toteuttaa sosiaalisen median
brandiviestintdad myds pienin resurssein, kun strategia osataan muodostaa kohderyhman kannalta

olennaiseksi.

Kun Porsche Sprint Challenge NEZ —sarjan brandiviestinta Instagramissa muodostuu yha enem-
man ammattimaiseksi ja sisallét saadaan tavoittamaan nykyinen kohderyhma paremmin seka ta-
voitetaan liséksi uutta seuraajakuntaa, on tarkoituksenmukaista siirtya tutkimaan siita seuraavia
hyotyja. Sosiaalisen median yhteistydkumppanuuksiin tdssa tydssa ei aiheen rajauksen mydéta pe-
rehdytty syvemmin kuin esittamalla niiden hyodyt ja mahdollisuudet. Taman tydn jatkotoimenpi-
teena yhteistydbkumppanuuksien hyodyntamisen tarkastelu kaytannossa tapahtuman tunnettuuden,

nakyvyyden seka brandin vahvaksi muodostumisen kannalta olisi valttdmatonta.
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PORSCHE

SPRINT CHALLENGE
NORTH EUROPEAN ZONE

1 Johdanto

Sprint Challengen viestinta on talla hetkelld yleisesti ottaen tyydyttévalla tasolla. Osana
PRCF:n viestintda nakyvyys on turvattu ja kohdeyleist on verrattaen hyvin tavoitettu. Talla
hetkella Sprint Challengella on Instagramissa on noin 600 seuraajaa, Facebookissa noin.
1600.

Kehittamista 16ytyy suunnitelmallisuudessa - siksi tdméa dokumentti - ja ammattimaisessa
toteutuksessa. Tata suunnitelmaa noudattamalla ja hyvalla sisallélla sarjan yleiskuva on
erittain esittelykelpoinen ja viestinta tehokasta.

2 Porsche Sprint Challenge NEZ viestinnan arvot ja tavoitteet

Sprint Challengen viestinnadn arvot ovat rehti kilpailuhenki seka luotettavan, mutta rennon
maineen yllapitéminen. Viestinnén tavoitteena on luoda sarjasta laadukas ja ammattimainen
kuva sarjan ja kuljettajien yhteistydkumppaneiden seka yleison silmissa. Sarjaa tulee
markkinoida tietouden levittamiseksi kuskeista seké sarjasta.

3 Kohderyhmat

Viestinnan kohderyhmia ovat

yhteistybkumppanit: ammattimainen ja kansainvalinen ote,
yleisd: kilpailutarinat ja tulokset, ja
kuskit ja tallit: kuvat, fiilikset ja tulokset.

4 Ydinviesti

Ydinviestind on valittdd kuva ammattimaisesta Porsche Motorsportin kilpasarjasta. Téhén
kuuluvat kilpailutapahtuma, esimerkiksi Porsche Sports Cup Weekend, laadukas toiminta
niin kisajérjestajan kuin tallienkin puolesta seké nayttava kilpailu radalla.

5 Viestintdsuunnitelma

5.1 Viestinnan roolit ja vastuut

Sprint Challengelle nimetdan vuodeksi PR Manager / tiedottaja, jonka vastuulla on
viestintéstrategian tekeminen ja toteuttaminen sek& resurssien hankkiminen. Tehtaviin
kuuluu sisalldén tuottaminen kohdan 5.2. kanaviin ellei sita ole erikseen sovittu tai ulkoistettu.
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5.2 Viestintakanavat

PORSCHE

SPRINT CHALLENGE
NORTH EUROPEAN ZONE

Lehdistétiedotteet
Kohdeyleisd Tavoite Sidvy Frekvenssi Huomiot
Suomen lehdistd Herattaa kiinnostus, saada virallinen, kisaviikon Tyylikk&at kuvat!
nakyvyytté lehdistéssa mutta vetava maanantaina ennakko o .
sarjasta ja kuskeista ja heitan lehdistolle kuvineen Kolarit / nkl;outumlﬁet
sponsoreistaan, ja MailChimpista Jatetadn vahemmalle
. . . . huomiolle (naista ei
sivutuotteena saada yleisoa kisan jalkeen SU/MA kuvia)
paikalle tarina ja tulokset
lehdistolle kuvineen Suomeksi
MailChimpista
Porsche Motorsport
Kohdeyleisd Tavoite Sévy Frekvenssi Huomiot
Porsche Motorsport, Ammattimaisen kuvan virallinen Su/Ma kisan jalkeen 2-3 kuvaa mukaan
tukijat vélittaminen tehtaalle 1-2 sivun tiivistelma o
Englanniksi Englanniksi
kilpailuista
PSM vuosikirjaan
kausikooste kuvineen,
erikseen pyydetylla
formaatilla.
Facebook
Sprint Challenge NEZ:
Kohdeyleisd Tavoite Sdvy Frekvenssi Huomiot
kilpailijat, Yhteistybkumppaneiden informatiivinen. Kisaa edeltdvalla Sopiva maara kuvia

tallit, vapaaehtoiset,
yhteistydkumppanit,
yleiso

nakyvyyden lisédminen ja
lisdarvon tuotto.

Jakaa tarinaa ja taustatietoa
tulosten lis&ksi fiilista
nostattamalla

Kisaraporteissa
narratiivin
kayttoa.

viikolla valmistava
postaus

Su/MA kisan jalkeen
sivun tiivistelma
kilpailuista.

Verrattain staattinen
informatiivinen
kanava

Englanniksi ja
suomeksi
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PORSCHE

SPRINT CHALLENGE
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PRCF
Kohdeyleist Tavoite Sévy Frekvenssi Huomiot
Yleiso, Yhteistybkumppaneiden ytimekas mutta Su/MA kisan jalkeen Paljon kuvia
yhteistytkumppanit, nakyvyyden lisdadminen. vetéva tiivistelma kilpailuista.
klubilaiset, Klubilaisten saaminen Voi kayttaa samaa
paikalle kisoihin pohjaa kuin Sprint
Challengessa.
Instagram (postaukset tehdaan Adobe Spark postin pohjilla)
Kohdeyleiso Tavoite Savy Frekvenssi Huomiot
Yhteistydkumppanit, Yhteistybkumppaneiden rento ja Kilpailuviikolla: Hyvalaatuisia kuvia
tehdas, nakyvyyden lisd&minen, houkutteleva | ke: kilpailuennakko postauksiin etenkin
talli, pe: harjoitusten + ihmisista j_a hienoista
kuskit Taustojen ja fillisten aika-ajojen tarina ja kuvakyimista.
valittaminen. tulokset o Kaytettava kuvasavy
la: Kilpailujen tarina ja Adobe Park Postissal
Nékyvyyden lisddminen! tulokset
Storyissa hieman
1 x postaus per viikko rosoisempaa ja
kisakauden taustoittavaa -
) sisdanheittokanava
ulkopuolella (jos on
asiaa) Linkit taustatarinoihin
(media)
Kisakaudella paivittain
vahintaan 1 story Vaikuttajamarkkinoinni
n mahdollisuus
Printtimedia
Kohdeyleisd Tavoite Sévy Frekvenssi Huomiot
Yhteistydkumppanit, Sarjan nakyvyyden informatiivinen, 10 x Vauhdin Maailma | Kiinnostavat
maahantuoja lisdaminen, mutta vetava kokosivun mainost taustatarinat etenkin

Taustojen ja fillisten
valittdminen.

(AD tarvitaan)

Taustatarinat (VM?,
4 x PCF Magazine)

ihmisista.

Sisaltda voi kayttaa
Facebookissa ja
Instagramissa

Vuosikirja

73



PORSCHE

SPRINT CHALLENGE
NORTH EUROPEAN ZONE

Kohdeyleisd Tavoite Sévy Frekvenssi Huomiot
Yleiso, tallit, kuskit, Sarjan nakyvyyden ammattimainen, 1 per vuosi, Markkinointi!
yhteistykumppanit. lisaaminen, hauska, painom&ara vah. 200 .
napakka kpl Suunnittelu!
Tama on sarjan ja Taustojen ja fillisten
-PJ:n palsta
kuljettajien vélittaminen. Ehdittava -Paakﬁjoilus
kayntikortti. joulumarkkinoille -Kilpailutarinat
Nakyvyyden lisaaminen! -TT & CR & ESports
kausikoosteet
-Vahintaan 1-2
taustatarinaa (ihmiset,
yhteistydkumppanit)
Sisaltoa voi kayttaa
Facebookissa ja
Instagramissa
Verkkosivut (PRCF-sivujen alasivu)
Kohdeyleiso Tavoite Savy Frekvenssi Huomiot
Tallit, Sarjan nakyvyyden napakka ja Raportit / tarinat Ei aivan
kilpailijat, lisaaminen, vetava kisoista ja aika-ajoista | reaaliaikainen
yhteistykumppanit samana paivana. tulospalvelu
Taustojen ja etenkin tulosten
valittaminen.
PCF Magazine
Kohdeyleisd Tavoite Sédvy Frekvenssi Huomiot
Klubilaiset, Taustojen ja tulosten narratiivi Lehden mukaan
tallit, valittaminen.
kuljettajat
YouTube / TV
Kohdeyleiso Tavoite Savy Frekvenssi Huomiot
Klubilaiset, Flilisten valittaminen. narratiivi 1-6 krt / vuodessa Kisojen koosteet
tallit, BaTCC / alihankkija

kuljettajat
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Liite 2. Teemahaastattelun kysymykset

PSCMNEZ Social media, Communications & Marketing (Instagram)

The interview is released anonymously

Themes

What kind of studies have been made about Sprint Challenge series before?

10

12

. What are the main goals of Porsche Motorsport marketing, communications &

on social media?

What Porsche Motorsport requests from its series in terms of media
(presence/content etc.)?

What is the brand image and tons of voice Motorsport is aiming for?

What is Porsche Motorsports' marketing strategy for Instagram? Or do they
have any wishes for Sprint Challenge's content?

What is the main purpose of Sprint Challenge's Instagram account?

How Porsche Motorsport wants to bring out the Series sponsors and
collaborations on media & Instagram?

=> How can we create value from the partnars to our series and the other way
around?

What are the best practices on event & social media communications and
content from the other series? Is there a media guide?

How is our Sprint Challange NEZ going to improve and change in the near
future? Is there going to be a significant change of actions required from the
media at the same tima?

Should there be any financial resources to social media and brand
communications?

. What is tha possibility of using influancers on Instagram?
.

How does Porsche Motorsport see the value of Instagram to the Sprint
Challenge? What's the role of social media in this series?

What do you think are the ways to create value to the series by Instagram
content creation?
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