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Tamaéa opinnaytety® on toteutettu Suomen Meripelastusseuran toimeksiannosta. Tyodn tarkoi-
tuksena on selvittada, missa sosiaalisen median kanavissa Suomen Meripelastusseuran tulisi
olla ja minkéalaista siséaltéa sen tulisi niissa tuottaa. Opinnaytetydn avulla halutaan saada sel-
ville, miten Suomen Meripelastusseuran kohderyhmat kayttavat sosiaalista mediaa ja minka-
laisesta sisallosta ne ovat kiinnostuneet.

Opinnaytety6n teoriaosuus rakentuu siséltdmarkkinoinnista ja eritysesti sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvasta sisaltémarkkinoinnista. Aluksi kasitellaédn sisaltémarkkinoinnin keinoja ja
prosessia. Taman jalkeen keskitytdan sosiaaliseen mediaan markkinoinnin kanavana. Teo-
reettinen viitekehys pyritddn ymmartamaan erityisesti jarjeston kayttoa ajatellen.

Empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisena survey-kyselyna, johon paasi vastaamaan Suo-
men Meripelastusseuran Facebook- ja internetsivujen kautta seka Suomen Purjehduksen ja
Veneilyn internetsivujen kautta. Linkki kyselyyn lahetettiin myds hiukan yli 14 000 kohderyh-
man jasenelle sahkopostitse. Kysely oli vastattavissa kaksi viikkoa joulukuussa 2014. Vas-
tauksia saatiin 1490 kappaletta.

Suomen Meripelastusseuran kohderyhmén keskuudessa sosiaalista mediaa kaytetaan ver-
rattain vahan. Sen olemassa olevat sosiaalisen median kanavat, Facebook ja YouTube, ovat
suosituimpia kanavia. Sosiaalisen median kautta halutaan erityisesti lukea ajankohtaisia uuti-
sia ja informoivaa siséltéd. Suomen Meripelastusseuraa seurataan virtuaalisesti eniten inter-
netsivujen kautta

Uusien sosiaalisen median kanavien kayttdonotolle ei ole Suomen Meripelastusseuralla tar-
vetta ainakaan viela. Tarkeinta olisi keskittyd olemassa olevien kanavien sisaltéon ja niiden
suosion kasvattamiseen. Kotisivun ja eri sosiaalisen median kanavien linkittdmisen avulla
myds sosiaalisen median kanavien suosiota ja tunnettuutta voidaan kasvattaa.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on yhd enemman osana jokapaivaista elamaa niin tydssa, kuin vapaa-
ajallakin. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kasvavaa joukkoa eri palveluja tai kanavia,
joissa kayttgjat voivat jakaa itse tuottamaansa sisaltéd seka seurata muita kayttgjia ja nai-
den jakamaa sisaltda. Internet ei siis ole enaa vain yksisuuntainen kanava, vaan yhteisol-
linen ja osallistava. Sosiaalisessa mediassa voidaan muodostaa yhteiséja ja ryhmia kiin-
nostuksen kohteiden perusteella, valittaméatta maantieteellisista rajoista. Koska jarjestodjen
ja yritysten kohderyhmat ovat sosiaalisessa mediassa, on luonnollista, ettd myds jarjestaoil-

14 ja yrityksilla on toimintaa siell&.

Jarjestot voivat kayttaa sosiaalista mediaa samoin kuin yrityksetkin. Ne voivat jakaa sosi-
aalisessa mediassa muun muassa ajankohtaisia uutisia seka tietoa toiminnastaan ja ta-
pahtumistaan. Myds uusien jasenten hankkiminen onnistuu sosiaalisen median avulla.
Jarjestollekin on tarkeaa olla siella, missa jasenet ja potentiaaliset jasenet ovat. Jarjestolle
sosiaalisessa mediasta on etua myos se, etta siella viestimisesté ei tarvitse maksaa kuten
esimerkiksi lehtien palstoilla ilmoittelusta. Vaikka sosiaalinen media ei viestintdkanavana
ole ilmainen, koska sisallon tuottamiseen kuluu aina ainakin aikaa, voi se olla edullisem-

paa kuin esimerkiksi printtimediassa viestiminen.

Sisaltd on sosiaalisessa mediassa tarkeassa roolissa. Pelkka jarjesto tai yritys itsessaan
ei kiinnosta mahdollisia seuraajia, vaan heille on tarjottava myds mielenkiintoista sisaltda.
Sisaltéa voidaan tuottaa muuallekin kuin sosiaaliseen mediaan, mutta toimivaa sosiaalista
mediaa ei ole ilman tuotettua sisaltda. Sisaltomarkkinoinnista onkin viimevuosina puhuttu
paljon, vaikka se ei olekaan uusi asia. Pahkindnkuoressa sisaltomarkkinoinnin vaisi tiivis-
taa asiakaslahtdiseksi markkinointi- ja liikketoimintaprosessiksi, jossa tuotetaan asiakkaalle
tarpeellista sisdltoa, jota vastaan saadaan asiakkaiden sitoutumista, luottamusta ja tyyty-
vaisyytta (Pulizzi 2014, 5-7).

Sisaltdmarkkinoinnin historia ulottuu aina 1800 -luvun loppuun. Jo 1895 John Deeren yri-
tys, Deere & Company, alkoi julkaista The Furrow nimista opaslehtea viljelijdille. 1900-
luvulla alettiin julkaista Michelinin autonhuolto- ja majoitusopasta, Jell-O:n reseptikirjasta
sekd P&G:n radiodraamaa. Nykyaan sisaltomarkkinoinnissa on kaytéssa enemman kana-
via kuin aiemmin, joten sisallon tuottamisessa ja kanavien kaytdssé on oltava tarkem-
pia.(Pulizzi 2014, 14 -16.)

Ennen kuin paastaan siihen, kuinka sisaltomarkkinoinnista saadaan mahdollisimman pal-

jon hyotya yritykselle, on tiedettava, mité sisaltomarkkinointi on. Kasite on maaritelty mo-



nen eri tahon toimesta, mutta p&&piirteet ovat yleensa samat. Sisaltdmarkkinointia pide-
tdan arvoa tuottavana prosessina, jossa arvoa vastaanottavat erityisesti asiakkaat. Yritys
hyotyy sisdltémarkkinoinnin sitouttavuudesta ja siita, etta sen avulla voidaan hankkia ja
pitdad asiakkaita. Suomessa keskustelun aiheeksi on nostettu sisaltémarkkinointi — sana,
jota muun muassa Matti Lintulahti esittda blogikirjoituksessaan muutettavaksi johonkin
paremmin kuvaavaan (Lintulahti.2014.) Tassa opinnaytetydssa kaytetdan kasitetta sisal-

tomarkkinointi.

Oma kiinnostukseni markkinointiin ja markkinointiviestintddn seké niiden toteuttamistapoi-
hin erilaisissa organisaatioissa on alkanut jo ennen opintojeni alkua. Jo opintojeni alkuvai-
heessa minulla oli ajatus siitd, ettd opinnaytetyoni tulee koskemaan jollakin tavalla mark-
kinointiviestintd& ja sen toteuttamista. Tradenomiopintojeni aikana tarkoitukseni onkin ollut
saada mahdollisimman paljon tietoa ja nakokulmia aiheesta. Tata kaikkea pohjatietoa olen
halunnut hytdyntaa tata tutkimusta tehdessa. Olen tyytyvainen siihen, etta olen saanut
toimeksiannon tyolleni juuri yhdistykselta, koska paasen tutkimaan kiinnostavaa aihetta
hiukan eri nakdkulmasta kuin voittoa tavoittelevan yrityksen toimeksiannossa olisin paas-
syt.

1.1 Paa-jaalaongelmat seka peittomatriisi

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Suomen Meripelastusseuran viestinnén kohde-
ryhmalt&, miten se toivoisi Suomen Meripelastusseuran olevan sosiaalisessa mediassa.
Tata asiaa selvittdmaan asetettiin tutkimuksen pdaongelmaksi: missa ja miten Suomen

Meripelastusseuran tulisi olla sosiaalisessa mediassa?

Tutkimusongelman, eli paakysymyksen selvittamista varten laadittiin seuraavat alakysy-

mykset

- Mitd Suomen Meripelastusseura tekee sosiaalisessa mediassa talla hetkella?

- Millainen sisalté Suomen Meripelastusseuran kohderyhmdaa kiinnostaa sosiaalisessa
mediassa?

- Mitd kohderyhma haluaisi Suomen Meripelastusseuran tekevan sosiaalisessa medi-
assa?

- Millaisia kanavia Suomen Meripelastusseuran kohderyhma sosiaalisessa mediassa
yleensa kayttaa?

- Millaista tietoa kohderyhmé haluaa ja hakee Suomen Meripelastusseurasta sosiaali-
sessa mediassa?



Taman opinnaytetydn tarkoituksena on siis selvittdd kvantitatiivisen tutkimuksen avulla,
mitd sosiaalisen median kanavia Suomen Meripelastusseuran tulisi erityisesti kayttaa
viestinndssaan ja minka kanavien kautta kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Tutkimus
selvittdd millaista ja milla formaatilla toteutettua siséltvd Suomen Meripelastusseuran

kohderyhma haluaisi vastaanottaa ja mista olisi heille eniten hyotya.

Peittomatriisin (Liite 1.) avulla nahdaan, mitka kyselylomakkeen kysymykset antavat vas-
tauksen millekin alakysymykselle. Liséksi peittomatriisin avulla voidaan ndhda mika teo-
reettisen viitekehyksen luku antaa teoriapohjan kullekin alakysymykselle seké sen, mista

tulosten luvusta ndhdaén tutkimukseen perustuvat vastaukset kullekin alakysymykselle.

1.2 Suomen Meripelastusseura

Talla hetkella Suomen Meripelastusseura ry:lla on sosiaalisen median kanavista kaytds-
saan melko aktiivisesti paivittyvat Facebook —sivut, YouTube kanava, hiljainen Instagram
—tili seka seuran omilla sivuilla paivittyva toimitusjohtajan blogi. Twitter tilia seuralla ei ole.
Twitterista 16ytyy alle kymmenen twiittia (27.09.2014) aihetunnisteella meripelastusseura
(#Meripelastusseura). Suomen Meripelastusseuran toimintaa voi tukea Sharewoodin, vas-

tuullisen sosiaalisen median sivuston, kautta.

Suomen Meripelastusseura ry toimii Suomen meri- ja jarvipelastusyhdistysten keskusjar-
jestona. Se on perustettu vuonna 1897 ja sen paatehtavana on auttaa merih&tdan joutu-
neita rannikolla ja sisavesilla ja edistaéa hyvaa merimiestapaa ja veneilyturvallisuutta. Yh-
distyksen toiminta perustuu vapaaehtoisten meripelastajien auttamishaluun ja toiminta
sitookin ymparivuorokautiseen péaivystykseen avovesikaudella yli 730 miestydvuotta, joka
euroihin kdannettyna on noin 34M€. Pelastusaluksia koko Suomen alueella on 150.

(Suomen Meripelastusseura ry 2014.)

Toiminnan paéarahoittaja on Raha-automaattiyhdistys, jonka avustuksilla katetaan noin
60 % yhdistyksen toiminnan kuluista. S&déannollista avustusta yhdistys saa liséksi Jenny ja
Antti Wihurin rahastolta ja lukuisten yhteisdjen ja yksityishenkildiden kautta. (Suomen Me-

ripelastusseura ry 2014.)

Suomen Meripelastusseuran keskusjarjestt huolehtii valtakunnallisista toimintaedellytyk-
sista. Ylinta paatosvaltaa kayttaa yleiskokous, joka kokoontuu joka kolmas vuosi ja valit-
see valtuuston ja valtuusto valitsee hallituksen. Organisaatioon kuuluu my6s neuvottelu-
kunta, joka oman verkostonsa kautta kehittdd Suomen Meripelastusseuran toimintaedelly-

tyksid. Hallituksen vastuulla on huolehtia operatiivisen toiminnan toteuttamisesta valtuus-
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ton ja yleiskokouksen linjauksen mukaisesti. Toimitusjohtaja johtaa toimistoa, jossa tyds-
kentelee héanen rinnallaan kahdeksan tyontekijaa (Kuvio 1). (Suomen Meripelastusseura
ry 2014.)

SUOMEN MERIPELASTUSSEURA
YLEISKOKOUS

joka 3. vuosi

VALTUUSTO 2013-2015 NEUVOTTELUKUNTA

Puheenjohtaja Magnus Bargum
n. 60 jasenta

Puheenjohtaja Kristiina Jakobsson
Varapj. Jorma Salopelto
15 jasenta + henk. koht. varajas.

TOIMITUSJOHTAJA
Jari Piirainen

TIEDOTUSPAALLIKKO
Sadri Wirzenius

TALOUSPAALLIKKO
Tiina Hietikko

TEKNINEN PAALLIKKO
Lasse Kamarainen

VALMIUSPAALLIKKO
Jori Nordstrom

KEHITTAMIS-

KOULUTUS-

JASENVASTAAVA

ALUSTARKASTAJA

PAALLIKKO
llari Hatakka

PAALLIKKO
Joonas Lahelma

Tiia-Maria Tykka/ [}

Eeva Kokkarinen tancliMatng

TOIMINTAKESKUKSEN
ISANTA
Teemu Hotanen

Kuvio 1. Suomen Meripelastusseuran organisaatiokaavio (Suomen Meripelastusseura ry
2014)

Suomen Meripelastusseura ry:hyn kuuluu 58 jasenyhdistysta ja 65 meripelastusasemaa.
Toiminnassa on mukana noin 2000 aktiivista vapaaehtoista, jdsenia kokonaisuudessaan
on noin 20 000. Suomen meripelastusseura ry:hyn kuuluvat yhdistykset hankkivat itse

rahat toimintaansa muun muassa jdsenmaksuilla ja yksityisten ja yhteisojen lahjoituksilla.

(Suomen Meripelastusseura ry 2014.)

Meripelastusseuran viestinnan periaatteisiin kuuluu avoimuus, luotettavuus, innovatiivi-
suus, oikea kohdennus ja oikea-aikaisuus. Kaikessa viestinnassa noudatetaan Meripelas-
tusseuran arvoja ja toimintaperiaatteita. Viestinnan tavoite strategiakaudelle 2015 - 2020
on lisata Meripelastusseuran tunnettuutta. Julkisuuskuvasta halutaan viestinnan avulla
luoda kiinnostava, koskettava ja houkutteleva.(Suomen meripelastusseuran strategia
2015 - 2020.)

Strategiakaudella 2015 - 2020 Suomen Meripelastusseura keskittyy erityisesti ulkoiseen
viestintdan. Se aikoo muun muassa panostaa verkkoviestintédén ja sen kehittamiseen.

Painopisteena verkkoviestinnan kehittdmisessé on erityisesti sosiaalinen media. Viestin-
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nan seurannan mittareina pidetd&n muiden mittareiden ohella internetsivujen kavijamaa-
raé seké sosiaalisessa mediassa seuraajien ja/tai tykkaajien maaraa seké aktiivisuutta.

(Suomen meripelastusseuran strategia 2015 - 2020.)

Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median, eli kaytdnndssa Facebook profiilin, pai-
vittdmisesta vastaa kaksi palkattua ja noin 10 vapaaehtoista henkiléa. Palkatuista henki-
I6ista sosiaalista mediaa paivittavat padsaantoisesti tiedotuspaallikko ja toimitusjohtaja.
Heidan lisdkseen Facebook-profiilia paivittdd vapaaehtoisista jasenista koostuva noin 10
hengen ryhma, joista aktiivisia paivittajia on viitisen henkiléa. Vapaaehtoisten tekemalla
tydlla on erittéin suuri merkitys, jotta Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media py-
syy aktiivisena. Seura ei ole suunnitellut vield muiden sosiaalisen median kanavien kayt-
toa. Twitter -tilin avaamisesta on keskusteltu, mutta paatokset tehdaan vasta tamén tyon

tulosten perusteella. (Wirzenius. 01.10.2014.)

1.3 Opinnaytetydn rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen viitekehykseksi opinnaytetytssa selvitetaan teoriaa sisaltomarkkinointia ja
viestintaa erityisesti sosiaalisessa mediassa. Sisaltomarkkinoinnissa yritys tuottaa vas-
taanottajille tarpeellista ja arvoa tuottavaa siséltéd, jonka avulla asiakkaita saadaan pidet-
tya tai hankittua. Se myds auttaa sitouttamaan asiakkaita. Siséltomarkkinointia on paitsi
sosiaalisessa mediassa tapahtuva sisallon tuottaminen, myds esimerkiksi brandin julkai-
sema lehti. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan erityisesti sosiaaliseen mediaan, koska
tutkimuksen tavoitteena on luoda sosiaalisen median suunnitelma Suomen Meripelastus-
seuralle. Sisaltomarkkinointi ja sisaltomarkkinointistrategia tukevat ja antavat taustaa so-

siaalisessa mediassa tapahtuvalle viestinnélle.

Opinnaytety6 alkaa sisaltdmarkkinoinnin teorialuvulla. Sisaltomarkkinoinnin teorian avulla
perehdytaan siihen, millaista sisaltta yritys tai yhteisé voi muun muassa sosiaalisessa
mediassa tuottaa. Tutkimuksen avulla halutaan |6ytaa vastaus siihen, millainen sisaltd
sosiaalisessa mediassa kiinnostaa kohderyhmaa ja mité yhdistyksen haluttaisiin tekevan
sosiaalisessa mediassa. Sisaltdmarkkinoinnin teoria on esitelty opinnaytetydssa ensin,
koska se on laajempi kasite kuin sosiaalinen media, jota kasitellaan viela tarkemmin

omassa luvussaan.

Toisessa paaluvussa perehdytaan tarkemmin sosiaaliseen mediaan markkinoinnin ympa-
ristona. Sisdltémarkkinointi — luvussa selvitetddn, millaista sisallon tulisi olla ja mitd on
hyva sisaltd. Tata tietoa voidaan hyddyntad, kun perehdytaan tarkemmin sosiaaliseen

mediaan. Tassé luvussa saadaan teoreettista tietoa siitd, mita kayttajat tekevét sosiaali-
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sessa mediassa ja sita kautta my0s siitd, mitd Suomen Meripelastusseurankin kohderyh-
ma siella todennékoisesti tekee. N&in saadaan pohjaa tulkita tutkimuksen tuloksia sen
osalta, mité sosiaalisen median kanavia kohderyhma kayttaa ja millaista tietoa sosiaali-

sesta mediasta yleensa haetaan.



2 Sisaltomarkkinointi

Tassa luvussa kasitelladn sisaltomarkkinointia. Aluksi maaritellaan sisaltomarkkinointi -
termi, jonka jalkeen selvitetdaan mita silla tarkoitetaan. Luku sisaltaa lisdksi sisaltomarkki-

noinnin prosessin ja sisaltomarkkinointistrategian vaiheiden kuvauksen.

Sisaltdmarkkinoinnista on viimevuosina puhuttu paljon markkinoinnin kentélla. Termi on
kehittynyt viime vuosien aikana, mutta sisaltomarkkinointia on tehty jo kauan ennen tata
eri termien alla. Sisaltomarkkinoinniksi voidaan maaritella kohderyhmalle relevantin sisél-
I6n luominen. Sisaltda luodaan systemaattisesti ja sdanndllisesti. Sen kohteena ovat asi-
akkaat ja mahdolliset asiakkaat ja se on yleensa ilmaista. Blogeja voidaan pitda yhtena
esimerkkina sisaltémarkkinoinnista. Niissa voidaan, sisalloén jakamisen lisdksi, melko va-
paastikin keskustella ideoista pelkddmattéa ideavarkauksia. Nyky&an ideavarkauksien
pelko onkin halventynyt, silla eletdén toteutusbisneksen aikaa, eli ideoita on jo tarpeeksi ja
toteutus on se, jolla kilpaillaan. Toisaalta aiheen katsotaan myds kuuluvan verkossa sille,

joka siita luo ensimmaiseksi parasta sisaltéa. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)

Kohderyhmalle relevantin ja tarpeellisen tiedon luominen on sisaltémarkkinointia, mutta
sisaltomarkkinoinnin kéasite voidaan nahda laajemminkin. Erityisesti amerikkalaisessa kir-
jallisuudessa sisaltomarkkinoinnin, eli content marketing, késitteen laajuudesta ja moni-
syisyydesta puhutaan paljon. Seuraavaksi laajennetaan sisaltémarkkinoinnin suppeaa

maaritelmaa, jotta hahmotetaan, kuinka laajasta kasitteesta on kyse.

Sisaltomarkkinointia voidaan pitda sisallontuotantostrategiana, joka tahtaa haluttujen asi-
akkaiden lojaalisuuden ja luottamuksen kasvattamiseen. Sen avulla rakennetaan suhteita
ja yhteisollisyytta, seka voidaan pyrkia ideajohtajuuten omalla alalla. Sisaltémarkkinoinnil-
la voidaan kasvattaa myyntia ilman perinteisia myyntitaktiikoita esimerkiksi sitouttamalla ja
saamalla uusia mahdollisia asiakkaita kiinnostumaan yrityksesta tai brandista. (Aragon &
Patel 2014.)

Sisaltomarkkinointi voidaan maaritella markkinointi- ja liiketoimintaprosessiksi, jonka tar-
koituksena on tuottaa arvoa tarkoin maaritellylle kohderyhmalle. Sen avulla halutaan
hankkia uusia asiakkaita ja pitdd seka sitouttaa jo olemassa olevia. Yrityksen tulisi tuotta-
mallaan sisallolla vakuuttaa asiakkaansa siita, etté se on juuri oikea tayttamaan heidan
tarpeensa. Asiakkaat eivét ole lahtokohtaisesti kiinnostuneita yrityksesta niin paljon kuin
itsestaan, joten heille tulee luoda relevanttia ja tarpeellista tietoa, jotta heidat saadaan

kilnnostumaan ja sitoutumaan. (Pulizzi 2014, 5-7.)



Asiakkaat ajattelevat aina itsedén ja omia tarpeitaan, eivat niinkaan yritysta. He haluavat
tyydyttad omat tarpeensa yrityksen avulla. Yrityksen tulisi siis saada asiakas kiinnostu-

maan juuri siitd ja tata kautta kayttamaan juuri sita tyydyttdmaan tarpeensa.

Sisaltémarkkinoinnilla asiakkaan mielenkiinto voidaan vetaa yritykseen. Talldin asiakas ei
koe yrityksen viestia keskeyttavana tai hairitsevana. Asiakas valitsee itse ajan, milloin on
tekemisissa yrityksen tai brandin kanssa, toisin kuin suorassa mainonnassa, jossa asia-

kasta pyritaan tyontdmaan kohti yritystd markkinointiviestin avulla. Arvon luominen asiak-

kaalle onnistuu helpoimmin sisaltémarkkinoinnin avulla. (Lieb 2012. 2.)

Miksi sisaltdmarkkinoinnista olisi hyotya yritykselle? Ensiksikin sisallon avulla saadaan
luotua yhteisollisyytta, ratkaistua ongelmia, viihdytettya ja ideoitua yhdessa asiakkaiden
kanssa. Sisallon julkaiseminen on mahdollista kaikille melko edullisesti ja erittdinkin nope-
asti. Jotkut asiakkaat jopa odottavat ja kaipaavat brandin tuottama sisaltoa. Eli yrityksen
tai brandin tuottamalle siséllolle on olemassa kysyntad. Myds hakukoneoptimoinnin, ja
tata kautta yrityksen nakyvyyden, kannalta on tarkedd, etta yritykselta [6ytyy vakaa sisal-
tomarkkinointistrategia.(Pulizzi 2014, 19-23.)

Suomalaisten yritysten sisaltomarkkinointia ja trendeja on tutkittu Kubon toteuttamassa
tutkimuksessa. Tutkimukseen vastasi 200 yrityksen markkinointiviestinnasta paattavia
henkil6ité. Tutkimuksen tuloksia avasi Matti Lintulahti Kubon internetsivuilla huhtikuussa
2014. Suomessa sisaltomarkkinointia kayttaa 80 % vastanneista yrityksista. Luku on pieni
verrattuna USA:han tai Iso-Britanniaan, joissa sisaltomarkkinoinnin kayton aste markki-
noinnissa on 93 % ja 88 %. Sisaltomarkkinointi kuitenkin kiinnostaa yrityksia, silla yli puo-
let vastaajista aikoo ottaa siséltémarkkinoinnin kayttoonsa 12 kuukauden sisalla vastaa-

misesta. (Sisaltdmarkkinoinnin trendit Suomessa 2014.)

Vaikka sisaltémarkkinointi kiinnostaa ja sita suurin osa kayttaa, ei sisaltdmarkkinoinnin
strategian suunnittelussa olla yhta aktiivisia. Vain 23 prosentilla vastanneista yrityksista on
kaytdssaan sisaltomarkkinointistrategia. Myyntia ja uusasiakashankintaa pidettiin tarkeim-
pind paatavoitteina sisaltdmarkkinoinnille. Sisaltémarkkinoinnin onnistumisen mittareita
ovat kuitenkin useimmin kotisivuliikenne ja jaot sosiaalisessa mediassa. (Sisaltomarkki-

noinnin trendit Suomessa 2014.)

Sosiaalisen median kanavista kaytetyimpia olivat tutkimuksen mukaan Facebook, YouTu-
be, LinkedIn ja Twitter. Tehokkaimmaksi kanavaksi nousi LinkedIn. (Sisaltdmarkkinoinnin
trendit Suomessa 2014.)



Suurimpina haasteina vastanneet yritykset kokivat ajan ja resurssien puutteen, mielenkiin-
toisen siséllon tuottamisen sekd oman organisaation sisalléntuotantokyvyn. Tasta huoli-
matta vain 10 - 20 prosenttia yrityksista on ulkoistanut sisalléntuotantonsa. (Sisaltomark-

kinoinnin trendit Suomessa 2014.)

Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, ettéa sisaltomarkkinointi on vasta kunnolla tu-
lossa osaksi suomalaisten yritysten markkinointia. Suomessa ei ehka viela ole paéasty
kunnolla hyddyntamaan sisaltomarkkinointia, eika sita viela valttamatta osata mitata oikeil-

la mittareilla. Talléin voi olla, ettd osa onnistumisista valuu hukkaan.

2.1 Hyva sisalto ja sen tuottaminen

Kun sisaltémarkkinoinnin késite on maaritelty, voidaan selvittaa, millaista sisaltéa tulisi
tuottaa ja milla tavoin. Hyvaa sisaltdéa on monenlaista. Kaikki hyva sisalté on kuitenkin
hyodyllistd vastaanottajalle ja helposti I6ydettavissa. Kukaan ei etsi hakukoneella mainok-
sia, vaan muun muassa suosituksia ja arvosteluja (Lieb 2014. 5). Kuten kaikessa muus-
sakin, myds sisaltdmarkkinoinnissa, suunnittelu on tarkeéa osa prosessia ja sisallon tuot-

taminen lahtee siita.

Yleis6& hyodyttava sisaltdé on ajankohtaista. Hakukoneet suosivat nykyaan uusimpia sisal-
t6ja, eli paivittamalla ja kohderyhman liikkeita seuraamalla hakukoneosumia saadaan
kasvatettua ilmaiseksi. Yrityksen tulisi olla aina selvilla siita, mista juuri nyt puhutaan. Si-
séltoa tuotettaessa on ajankohtaisuuden lisdksi maaritettava myos oikea kohderyhma,

jotta tuotetun sisallon avulla saadaan halutut tulokset. (Korpi 2010, 44.)

Yrityksen sisallontuottamisessa kannattaa keskittya reaaliaikaisuutteen ja faktapohjaisuu-
teen. On kyse sitten mielipidekirjoituksesta tai muusta tekstista, sille pitaisi aina olla jokin
peruste esitettavissa. Myo6s visuaalisuuden huomioiminen kannattaa, silla kuvat ja muu
visuaalisuus ovat tarkedsséa osassa kaikessa siséallossa. Naiden seikkojen lisaksi sisallon
tulisi tietenkin olla tehokasta suhteutettuna omiin resursseihin. Kaikkea sisaltéa ei valtta-

matta tarvitse luoda yrityksen itse. (Pulizzi 2014, 79-80.)

Kohderyhmaa voidaan lahestya monenlaisella sisallélla. Yritys voi esimerkiksi tuottaa tie-
toa, jota asiakas joka tapauksessa etsii jostakin. Kun tietoa, ja tietysti myts muuta sisal-
t64a, tuotetaan, on varmistuttava siita, etta kohderyhma Ioytaa tuotetun tiedon. Sisallén
laatu ja asiakkaan tunteminen nousevat tarkeiksi seikoiksi, kun halutaan, ettd oman yri-

tyksen tuottama tieto nousee hakukoneen hakutuloksissa mahdollisimman korkealle.



Muun muassa Google priorisoi hakutuloksia entistd enemman laadukkaan sisallon mu-

kaan (Immonen 2014).

Googlen hakutulokset perustuvat sen hakualgoritmiin, jota kayttavat robotit [0ytéavat haku-
tulokset verkosta. Oman yrityksen tai yhteison l0ydettavyyteen vaikuttaa muun muassa
se, kuinka sivusto on rakennettu, mutta myo6s sisallén laatu. Paljon linkitetty siséltd paa-
see Googlen haussa korkeammalle kuin vahan linkitetty. (Isokangas & Vassinen 2010,
185 -187.)

Hakukonemarkkinointia voidaan tehda sisallén optimoinnin lisdksi my6s ostamalla haku-
sanoja, esimerkiksi kayttamalla Google AdWordsia. Google AdWords toimii niin, ettd mai-
nostaja valitsee, minka hakusanojen yhteydessé se haluaa omien hakutulostensa naky-

van ja maksaa palveluntarjoajalle klikkausten perusteella.(Google AdWords 2015.)

Toimivaa siséltomarkkinointia saadaan aikaan, kun ymmarretdén, etta yrityksen on mah-
dollista olla asiakkaiden tietoldhde. Tietoa haetaan aina jostakin, joten miksi yritys ei itse
tarjoaisi sité asiakkailleen. Sisallon julkaiseminen ei enaa tanéa paivana ole kallista eika
varattu vain tietyille tahoille, sitd voi tehda melkein kuka vaan. Itse tuotetulla ja julkaistulla
sisallolla voidaan palvella lukijaa, mutta mainostajan tai mainostajien intresseja ei tarvitse
pohtia. (Pulizzi 2014, 34 - 37.)

Kohderyhma, jolle sisaltda ja viestintdd tehdaén, tulee tuntea. Yksi ndkokohta tuntemi-
seen on tietad, mista aiheista ja millaisilla hakusanoilla yleiso etsii tietoa verkosta (Sulin
2012,128). Tama tietoa auttaa yrityksen sisaltda 16ytymaan helposti. Sisalloén julkaisemi-
nen ei tdnéd paivana ole vain suurten mediatalojen toimintaa, vaan sita voi tehda niin yksi-
tyiset henkilot kuin yrityksetkin. Yritykset haluavat tuottaa ammattimaista sisaltoa ja tarvit-

sevat siihen ammattitaitoista henkilokuntaa.

Alexander Jutkowitz kirjoittaa Harvard Business Review’n blogikirjoituksessaan ilmiosta,
jossa yritykset palkkaavat ammattitaitoisia toimittajia ja pyrkivat julkaisuissaan ammatti-
maisuuteen. Suuret yritykset hoitavat mediatalojen, uutistoimistojen ja tutkimusyliopistoi-
den toita sisalldntuotantoaan varten. Tama todistaa, etta sisaltomarkkinoinnissa ei ole
kyse aivan pienesté ilmiosta. Yrityksista on tulossa yhteiskunnalle tarkeita tiedontuottajia.
(Jutkowitz 2014.)
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2.1.1 Sisallon eri muodot

Yritykset tuottavat tiedon lisdksi muutakin sisaltdéa. Sisallon tuottamisen tulisi kaikissa ta-
pauksissa lahted asiakaan tarpeesta. Viihteellinenkin siséltd voi tayttaa asiakkaan tar-
peen, eli yrityksen tuottaman sisallon ei tarvitse aina olla tietoa. Vaikka tuotettu sisalto ei
olisi tietoa, on sen silti hyva olla ajankohtaista, silla ajankohtainen sisalté 16ytyy helpom-
min ja kiinnostaa yleis6d enemmaé&n. Monenlaista sisdltta voidaan tuottaa myods asiakkai-

den kanssa yhdessa.

Yleiso ja asiakkaat ovat aina kiinnostuneet eniten omista ongelmistaan. Tasta syysta si-
sallén ei tulisi olla vain yrityksesta, vaan sita tulisi tuottaa asiakkaan tarpeista kasin. On
oltava vastaamassa asiakkaan tarpeisiin sielld, missa asiakkaatkin ovat. (Pulizzi 2014,
75-76.)

Yrityksen tuottama sisalto voi olla informoivaa tai viihdyttavaa. Sisaltoé voi informoida asia-
kasta ja tata kautta auttaa hanta esimerkiksi olemaan parempi tydssaan. Viihdyttavalla
sisallolla asiakkaaseen voidaan luoda tunnesidettd. Huonoa sisaltomarkkinointia on mi-
tdansanomaton sisaltd, joka ei liikuta kohdeyleista ollenkaan. Huomiotta jaava, mitdédnsa-
nomaton, sisaltd ei auta yritysta tavoitteessaan luoda tunnesidetta asiakkaaseen. Yrityk-
sen tulisi huolehtia siséllon huolellisesta suunnittelusta ja toteutuksesta, jotta kohderyhméa
huomaisi tuotetun sisallon. N&in paastaan sisalttmarkkinoinnin perimmaiseen tavoittee-
seen, eli asiakkaiden hankkimiseen ja nykyisen liikketoimintavolyymin kasvattami-
seen.(Pulizzi 2014, 5-7.)

Sisélto voi tarjota konkreettisen ratkaisun johonkin ongelmaan. Ongelma voi olla maaritet-
ty sisdlléntuottajan puolesta, jolloin se konkretisoituu helpommin vastaanottajalle. Sisaltd
voi, vaikka ei tuottaisikaan konkreettista hyotya, tuottaa positiivisen tunnereaktion. Talldin

sisaltd viihdyttaa vastaanottajaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 67—70.)

Kuvien ja videoiden merkitys tuotetussa sisalléssa korostuu erityisesti verkossa, jossa
laheskaan kaikkea tekstia ei lueta. Kuva saavuttaa enemman ja nopeammin. Kohderyhma
tulisi my6s aina siséaltéa tehdessa pitaa mielessa. On tarkeaa, etta tiedetddn kenelle sisal-
toa tuotetaan. Naiden lisaksi sisallontuotannossa tulisi muistaa henkilokohtaisuus, ajan-

kohtaisuus ja ahkeruus. (Isokangas & Vassinen 2010, 67-70.)

Yritysten siséllontuotanto muuttuu jatkuvasti ammattimaisemmaksi, kun erityisesti sisaltda
tuottamaan palkataan osaavaa henkilokuntaa ja suuriin yrityksiin muodostuu mediataloihin

verrattavia osastoja. Sisaltdbmarkkinoinnissa on myo6s toinen suuntaus: Kayttgjien tuottama
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sisalto tai kayttajien kanssa tuotettu sisaltd. NAma eivat ole toisensa poissulkevia vaihto-
ehtoja, vaan yritys voi jakaa sekd ammattilaisten seka asiakkaiden tuottamaa sisaltéa

rinta rinnan.

Asiakkaiden kanssa yhteisesti tuotettua sisaltda voivat olla vaikkapa kilpailut, jossa yritys
pyytaa asiakkaita tai muuta yleis6a ottamaan kuvan, joka jaetaan tietyssa kanavassa.
Kilpailusta yleisdlla on mahdollisuus voittaa palkinto. Yrityksen tavoite on saada heidéat

viettdmaan aikaa vaikutuspiirissdan. (Korpi 2010, 19.)

2.1.2 Sisallon tuottamisen tavoitteet

Sisélto tulee suunnitella huolella ja lukijoiden sitouttaminen mielessa (Aragon & Patel
2014). Tuotetun siséllén avulla yritys haluaa liikuttaa asiakasta ja luoda tunnesiteen asi-
akkaan ja yrityksen vdlille. Pelkalla mainostuksella tata ei saavuteta, vaan siihen vaadi-
taan arvon luomista asiakkaalle. Hyva sisalto ja sen tuottaminen mahdollistavat yritykselle

myds asiantuntija-aseman kasvua.

Yrityksen tuottaman sisallon pitaisi pystya liikuttamaan tavoiteltua asiakasta. Tama onnis-
tuu tayttamalla asiakkaan tarpeet ja olemalla johdonmukainen. Kun yritys |6ytda oman
aanensé, saa se aikaan enemman liikuttamista. Sisallon ei tulisi olla myyntipuhetta, mutta

siina pitdisi olla I6ydettavissa selkea nakokulma. (Pulizzi 2014, 77-79.)

Sisalléntuotannolla ja tarpeellisen tiedon jakamisella yritys voi nostaa asemaansa asian-
tuntijana. Sellainen sisaltd, joka tuottaa lisda ja uudenlaista osaamista kohderyhmalle,
kasvattaa yrityksen hyvaksyttavyytta ja asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa. Keskus-
teluja ja esiin nousevia kysymyksia seuraamalla edelld kuvatun kaltaisen sisallon tuotta-
minen helpottuu. (Korpi 2010, 43.)

Yrityksen tuottama sisaltdé muuttuu arvokkaaksi vasta, kun vastaanottaja saa siita hyotya.
Kohderyhman pitdé kokea hyo6tya tuotetusta siséllostd, silloin yritys saa uskottavuutta.
Todellinen arvo sisalldntuotantotoimille maaraytyy siis vastaanottajan mielessa tai teoissa.
(Korpi 2010, 52.)

Koska sisallontuottamisella on tavoitteet, tulee sitd myos mitata. Pelkkien latausten tai
klikkausten mittaaminen ei kerro sisaltomarkkinoinnin toimivuudesta juuri mitaan. Mittaa-
minen, varsinkin merkityksellisten asioiden mittaaminen, saattaa tuntua hankalalta. Vaikka

monenlaisten asioiden mittaaminen on nykyaan mahdollista, tulisi sisaltémarkkinoinnin
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mittaamisessa keskittya mielekkaisiin ja markkinoijalle tarpeellisten mittareiden kayttami-
seen. (Baphkar 2013.)

Sisaltémarkkinoinnin keskeiset suorituskyvyn mittarit voidaan jaotella saavuttavuuteen,
sitouttamiseen ja tunteen luomiseen. Siséllon saavuttavuutta voidaan mitata yksittaisten
vierailujen maaralla, eli silla, kuinka monta uniikkia vierailua sisaltésivusto saa. Taman
luvun avulla voidaan vertailla eri sisaltdjen saavuttavuutta jonkin verran. Myés maantie-
teellinen sijainti mittaa saavuttavuutta. Kun tiedetdaan milla alueella sisallosta kiinnostunut
yleiso on, voidaan resursseja allokoida juuri sille alueelle. Saavuttavuutta voidaan mitata
myds silla, milla laitteella sisallén seuraaminen tapahtuu, jotta tarvittaessa sisaltéa voi-

daan optimoida muun muassa mobiililaitteille. (Bapkhar 2013.)

Siséllon saavuttavuuden liséksi voidaan mitata sen sitouttamista. Sitouttamisen mittarina
voidaan kayttda niin sanottua Bounce Ratea, joka mittaa sitd, kuinka kauan lukija kayttaa
aikaa sisallon parissa sinne saapumisen jalkeen. Myds lampokarttojen avulla saadaan
tietoa yleison liikkeista sisallon parissa. Kolmas tapa mitata sitouttamista voidaan mitata
sivujen nayttbkertojen avulla. Vertailemalla sisallon nayttokertoja uniikkien vierailijoiden

maaraan, nahdaan, kuinka sitoutuneita kayttajat ovat. (Bapkhar 2013.)

Kolmas sisaltomarkkinoinnin suorituskyvyn mittari on tunnesiteen luominen. Sosiaalisen
median aikakaudella kaikki sisdlté kaantyy yleensa kaksisuuntaiseksi keskusteluksi sisal-
I6n tuottajan ja yleis6n valilla. Kommenttien ja niiden sévyn mittaaminen auttavat sisallon-
tuottajaa selvittamaan millaisia tunteita sisaltod luo yleisén keskuudessa. Myds sisallén
jakojen maara sosiaalisessa mediassa kertoo tunnesiteen luomisen onnistumisesta.
(Baphkar 2013.)

2.2 Sisaltomarkkinoinnin luomisen prosessi

Sisaltémarkkinoinnin suunnitteluprosessi (Kuvio 2) alkaa tavoitteista ja niiden maarittelys-
ta. Tavoitteiden maarittelyn jalkeen maaritellaan sisalldlle yleisd. Kun yleisé on maaritelty,
pyritddn ymmartamaan, kuinka se ostaa. Kun tdma ymmarrys on saatu, maaritetaan sisal-
I6lle markkinarako. Kun kaikki edella kuvaillut kohdat on kayty lapi, maarittelee yritys ta-
man perusteella sisaltomarkkinoinnille missio vaitteet, eli niin sanotun ydinviestin. (Pulizzi
2014, 81.)
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Kuvio 2. Siséltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi (Pulizzi 2014)

Kuinka sisaltomarkkinoinnissa paastaan alkuun? Kaikki alkaa suunnittelusta. Ensin on
pohdittava, mita sisaltémarkkinoinnilla halutaan saavuttaa. Paatetaan paamaarat, joihin
sisaltdmarkkinoinnilla halutaan paasta. Maaritetaan, kuinka lilkketoiminta saadaan kasva-
maan sisaltomarkkinoinnin avulla. Tavoitteet tulee maarittaa mahdollisimman tarkkaan ja
yhden paatavoitteen lisaksi tulisi maaritella alatavoitteita. Tavoitteita ja niiden asettamista
ajatellen on suunniteltava, kuinka sisaltomarkkinointistrategia linkittyy markkinointistrate-
gian kokonaisuuteen. Sisaltomarkkinointia kayttavien kilpailijoiden arviointi liittyy myos
tavoitteiden asettamiseen. Sen avulla huomataan helpommin, missa on yrityksen mentava
rako ja mita markkinoilta puuttuu. Taman markkinaraon tayttaminen ja yrityksen uniikkiu-

den viestiminen on tarkeaa. (Aragon & Patel 2014.)

Sisélto tulisi ottaa vakavasti. Yrityksen tulee keskittya siihen, etté se on johtava asiantunti-
ja ja sisallon seka tiedon tarjoaja méaaritellyssd markkinaraossa. Markkinarako tulee maa-
rittéé siten, etta yrityksen jaadessa pois markkinoilta, tilalle ei jaisi mitaan. Vaikka toimija
olisi kuinka pieni, tulee markkinarako maarittaé niin, ettd on jonkin alan ekspertti. Markki-
naraon tuleekin olla mahdollisimman pieni, vaikka sisaltomarkkinointi muuten ajatellaan
isosti. Mita pienempi ja spesifioidumpi markkinarako, sité helpompi siind on olla johtava
ekspertti. (Pulizzi 2014, 111-113.)

Yritys voi pohtia omaa asemoitumistaan ja positiotaan sisaltémarkkinoinnin saralla monen
eri ndkdkulman kautta. Yksi apukeino on Rober Rosen siséltémarkkinoinnin kypsyysmalli
(Kuvio 3), jonka Joe Pulizzi esittelee kirjassaan Epic Content Marketing(2014). Mallilla
voidaan havainnollistaa yrityksen nykytilaa ja sitd, mihin se haluaa paasta sisaltomarkki-
noinnin saralla. Ensimmainen taso on sisaltétietoisuus, jossa yritys tuottaa yksittaisia si-
salt6ja, joiden tarkoituksena on saada se yleison tietoisuuteen ja I6ydetyksi. Toinen taso
on ajatusjohtajuus, jossa arvoa tuotetaan yli tuoterajojen. Sisaltoa tehdaan yli odotusten ja
sen avulla saadaan asiakkaat luottamaan yritykseen. Talla tasolla tuotetun siséllon avulla
pyritdén erottautumaan kilpailijoista. Kolmas taso on tarinankertojataso, jossa brandi ker-

too kaiken viestintdnséa avulla tarinaa. Talla tasolla yrityksen tuottama sisalté opettaa,
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viihdyttaa, sitouttaa asiakkaita ja vaikuttaa heihin. Kaiken taméan avulla saadaan luotua

kysyntéaa yrityksen tuotteille. (Pulizzi 2014, 70-73.)
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Kuvio 3. Sisaltomarkkinoinnin kypsyysmalli (Conten Marketing Institute/Robert Rose; Pu-
lizzi 2014)

Kun tavoitteet sisaltomarkkinoinnille on maéritelty, tulee suunnitella viestien kohderyhmaa.
Kenen halutaan lukevan sisalt6d? Kohderyhma kannattaa rajata mahdollisimman tark-
kaan, mutta kuitenkin tarpeeksi suureksi, jotta yrityksen myyntitavoitteet pystytaan taytta-
maan. Kohderyhmaa valittaessa pitdd ryhman koon lisaksi kiinnittdé huomiota siihen, etta
markkina on viela toimiva. Viestinnan avuksi voidaan rakentaa ihanneyksild, joka kuuluu
kohderyhmaan. Tata ei kayteta ulkoisessa viestinnassa, vaan lahinna apuna muistutta-
massa kenelle sisaltda tehddan. Kohderyhman tarkennuttua halutaan tietdaa missa se

likkuu. Selvitetdan siis kanavat, joissa kohderyhman voi tavoittaa. (Aragon & Patel 2014.)

Sisaltomarkkinointi noudattaa ihannetilanteessa yhta punaista lankaa kaikissa kanavissa,
eli kertoo yhtd, tarkoin méaaritettya tarinaa. Yrityksella tulee olla &ani, jota muokataan eri
kanaviin sopivaksi, mutta se pysyy samana ddnena (Aragon & Patel 2014). Ydinviesti ja —
ajatus sisallontuotannon takana pitaa sisalléntuotannon ammattimaisena (Pulizzi 2014,
81).

Sisaltomarkkinoinnin strategian ohjenuorana on ydinviesti. Ydinviesti tulisi aina olla pohjal-
la, kun julkaistaan sisaltéa missa tahansa kanavassa. Strategiaan liittyy liséksi kanavava-
linta, joka tulee tehda huolellisesti ja kohderyhmaa kuunnellen. Julkaisuaikataulu ohjaa
julkaisujen (I. siséllén) tuotannon frekvenssid. Teknologisista seikoista tarkein on julkai-

sualustan (esimerkiksi blogipohjan) valinta seka sosiaalisen median kanavan valinta. Jo-
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kaiselle sisaltotyypille tai kanavalle on asetettava erillinen tavoite. Niille tulee olla liséksi
maaritellyt [ahestymistavat. P&&periaatteena ajatellaan, ettéd on yksi aani, jota muunnel-
laan riippuen siita, missa kanavassa se kuuluu. Jotta koko paketti saadaan pidettya ka-
sassa, tulee tehda tydnjako, jossa maaritelladn muun muassa kuka péaivittda sosiaalista

mediaa ja kuka antaa hyvaksynnan tuotetulle sisélldlle. (Aragon & Patel 2014.)

Kun on olemassa hyva sisaltémarkkinoinnin strategia seka suunnitelma sisallélle, on aika
tuottaa suunniteltua sisaltéd. Sisallon tuottaminen on prosessi, joka toteutuu kaikenlaisen
sisallon tuottamisessa. Oli kyseessa sitten video, teksti tai joku muu sisallén muoto, men-

naan yleensa lapi samojen vaiheiden. (Aragon & Patel 2014.)

Prosessi (kuvio 4) alkaa aiheen ja nakokulman valinnasta. Nakdkulman tai lahestymista-
van tulisi olla omaleimainen. Kun nama on valittu, tehdaan pohjatutkimusta eli hankitaan
perusteluja nakdkulmalle. Perustelut vahvistavat myos mielipideteksteja. Kun ideat on
hankittu ja taustatutkimus tehty, jasennell&dén ideat. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi blogi-
kirjoituksen rungon hahmottelemista. Lopulta voidaan tehda luonnos, joka editoidaan val-
miiksi tekstiksi. Tuotosta ei kannata muokata heti, sill& pienen tauon jalkeen tekstin voi

lukea objektiivisemmin. (Aragon & Patel 2014.)

Aiheen & nako-

Kilmantvalinta Pohjatutki- Ideoiden Sisallén muok- Valmis
mus ja perus- jasentely kaus sisaltod
telut

Kuvio 4. Siséllon tuottamisen prosessi (Aragon & Patel 2014)
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3 Sosiaalinen media markkinoinnin ymparistona

Tassa luvussa kuvataan sosiaalista mediaa markkinoinnin, erityisesti sisaltémarkkinoin-
nin, ymparistona. Aluksi kdydaan lapi suomalaisten sosiaalisen median kayttda tilastojen
valossa. Tilastoja esitelladn taman luvun alussa, jotta saadaan taustatietoa sosiaalisen
median kaytosta suomessa, seka siita, millaisissa sosiaalisen median kanavissa Suomen
Meripelastusseuran kohderyhmaén voi olettaa viettdvan aikaansa. Tassa luvussa pohdi-
taan myos sisaltémarkkinoinnin ja sosiaalisessa mediassa markkinoinnin eroja. Lopuksi

pureudutaan viela sosiaalisessa mediassa toimimiseen erityisesti jarjeston kannalta.

Sosiaalisessa mediassa jaetaan yhteiséllisesti tuotettua tietoa internetissa. Sen avulla
periaatteessa kuka tahansa voi julkaista mita tahansa. Sosiaalista mediaa voi kayttaa
myds verkostoitumiseen ja seuraajien, harrastajien tai vaikkapa vapaaehtoisten toimijoi-
den aktivoimiseen. Sita kautta voidaan keskustella, jakaa tietoa, hakea tietoa ja jakaa ko-
kemuksia. Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat verkostoja kiinnostavien asioiden
ympérille. (Seppala 2011, 17-18.)

Sisalloén tuotanto ja jakelu sosiaalisessa mediassa vaatii taustalleen vahvaa suunnittelua.
Sisalt6 voi, ja jossain maarin sen tuleekin, olla hauskaa. Lisaksi ajankohtaisuus on tarke-
aa. Sosiaalisessa mediassakaan yrityksen julkaisema sisalto ei voi olla mita tahansa,
vaan yrityksen tulee panostaa siellakin laatuun. Siksi ennen sosiaaliseen mediaan lahte-
mista on hyva varmistaa, etta yrityksella on tarpeeksi ajankohtaisia asioita jaettavaksi.
(Sulin 2012, 49.)

Uskottavuus on avainsana sosiaalisessa mediassa. Yritys saa uskottavuutta, jos asiak-
kaat antavat sille hyvaa palautetta ja kertovat hyvista kokemuksistaan. Uskottavuutta ei
luo oman markkinointiviestin huutaminen omalla sivustolla. Se I&hinn& vahentaa uskotta-
vuutta, koska kavereita ja niin sanotusti vertaisia uskotaan aina enemman. Yrityksen kan-
nattaakin sosiaalisen median kautta ryhtya asiakkaidensa tai prospektiensa kavereiksi ja
antaa heille vaikuttamisen mahdollisuus. Nain uskottavuutta saadaan lisattya. (Korpi
2010,17.)

Sosiaalisessa mediassa yksi tarked avain menestykseen on toimijan kyky luoda suhteita.
Sosiaalisen median kayttoa voidaan ajatella uuden ajan suhdetoiminnaksi, jossa paa-
osassa ei ole pelkkd markkinointivaitteiden lateleminen. Viestinnan perustana uusissa
kanavissa tulisi olla lasnéolo ja kuunteleminen sek& kohderyhmalle arvokkaan sisallon
jakaminen. (Forsgard & Frey 2010, 14-15.)
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Isokangas ja Vassinen kirjoittavat 2010 julkaistussa kirjassaan Digitaalinen jalanjalki
(2010) siita, kuinka "some” (l. sosiaalinen media) on hypesana. Kirjassa puhutaan myds
median kasvattamasta hypesté esimerkiksi Twitterin ymparilla. Twitter ei ollut kirjaa kirjoi-
tettaessa yhtdan niin suosittu suomalaisten keskuudessa kuin nyky&an ja kirjassa sano-
taankin, ettd sosiaalisen median kentalla tapahtuvat uudet asiat saavat kohtuuttoman suu-

ren painoarvon mediassa.

Yrityksen tai jarjeston motiivi sosiaaliseen mediaan menemisessa on yleensa se, etta
kohderyhma on jo sielld. Sosiaalisen median suosio kasvaa vuosi vuodelta myds van-
hempien ikaryhmien keskuudessa, joten on luonnollista, etté yritysten, jarjestojen ja mui-

den tahojen viestintd ja markkinointi siirtyy ainakin osittain sosiaalisen median kanaviin.

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on useita. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan niista erityisesti
Facebookia, Google+:aa, Instagramia, Twitteria, LinkedIni&, Pinterestia, YouTubea, bloge-

ja ja keskustelupalstoja.

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Se perustettiin
Yhdysvalloissa 2004 collegeopiskelijoiden verkostoitumiskanavaksi. Sittemmin Facebook
on levinnyt maailmanlaajuiseksi yhteistpalveluksi, jossa seka yksityiset ihmiset, etta yri-
tykset jakavat muun muassa ajatuksia, informaatiota, kuvia ja videoita. Facebookissa
kayttajatilin luomisen jalkeen kayttdja, joko yritys tai yksityishenkild, voi pyytdd muita kayt-
tajia kaverikseen, tykatéa naiden jakamista paivityksista ja yrityskayttajien sivuista. Yrityk-
sille Facebook mahdollistaa suuren potentiaalisten tai olemassa olevien asiakkaiden jou-

kon saavuttamisen ja sitouttamisen vuorovaikutuksen keinoin. (Safko. 31-33. 2012.)

Google+ on sosiaalisen median kanava, joka yhdistéa Googlen tuotteita, muun muassa
Gmail sahkopostin, YouTuben ja Bloggerin. Google+:aan luodaan profiili ja sen avulla
avulla. Google+:ssa kayttaja voi maaritella itse piireja, jolloin on mahdollista jakaa tiettyja
paivityksia vain tietyille piireille. Kayttaja voi myods suodattaa toisten kayttajien paivityksia,
jolloin on mahdollista saada kiinnostavimmista paivityksista erillinen ilmoitus. Google+:ssa

voi seurata niin yksityishenkildiden kuin yhteisdjenkin tileja. (Google. 2014.)

Instagram on sosiaalisen median kanava, jota padsaantoisesti kaytetdan mobiililaitteilla.

Sovelluksen voi ladata ilmeiseksi sovelluskaupasta. Tamén jalkeen kayttaja luo profiilin,

18



jonka jalkeen hanen on mahdollista alkaa seurata muita kayttdjia. Muiden kayttajien kuvis-
ta voi tykata ja niitd voi kommentoida. Instagramissa tietynlaisia kuvia 10ytda hashtagien
eli aihetunnisteiden avulla. Kayttaja kirjoittaa jakamansa kuvan kuvatekstiin yleensa lyhy-
en tekstin ja aihetunnisteita. (Muurinen 02.03.2014.)

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat kirjoittavat lyhyita teksteja usein ajankohtai-
sista aiheista. Twitterissa kayttajat voivat seurata toisiaan tai esimerkiksi tapahtumia. Ta-
pahtumien seuraaminen onnistuu aihetunnisteiden, eli hashtagien, avulla. Kayttajat voivat

myds edelleen twiitata toisten kayttdjien twiitteja. (Safko. 39-43. 2012.)

LinkedIn on ammatillisen verkostoitumisen véline sosiaalisessa mediassa. Palvelussa
kayttaja voi luoda verkostoja ja kerata bisneskontakteja. Se ei joidenkin muiden sosiaali-
sen median kanavien tapaan ole niinkaan vapaa-ajan viettopaikka, kuin virtuaalinen ver-
kostoitumisymparistt. Kayttgjat luovat profiilin, jossa kertovat muun muassa ty6- ja koulu-
tustaustastaan ja muodostavat verkostoja, joiden avulla voivat esimerkiksi saada tyopai-
kan.(Sahkoinen Liiketoiminta. 2015.)

Pinterestissa kayttgjat jakavat kuvia omista kiinnostuksen ja innostuksen kohteistaan. Ku-
vat voivat olla itse otettuja tai internetista I6ydettyja ja ne merkitddn hashtageilla. Hashta-
gien avulla kuvia on helppo etsia palvelusta. Pinterestissa kayttaja voi luoda omia virtuaa-
lisia ilmoitustaulujaan, jakaa muiden sisalttd eteenpdin ja tykata muiden sisallosta. (Kuu-
luu! Blogi. 23.7.2014.)

YouTube on Googlen omistama palvelu, jonka kautta kayttgjat voivat ladata videoita tai
katsella toisten kayttajien lataamia videoita (web-opas. 2015). Kayttaja voi luoda YouTu-

been oman kanavan, jota muut kayttajat voivat seurata.

Blogit ovat internetsivuja tai niiden osia, joiden kirjoittajat julkaisevat niissa esimerkiksi
teksteja, kuvia tai videoita joita blogin lukijat voivat kommentoida. Blogi voi olla henkil-
kohtainen, mutta myds yrityksilla voi olla omia blogeja esimerkiksi internetsivuillaan. Blo-
gien tarkoituksena on vuorovaikutuksen muodostaminen lukijan ja kirjoittajan valille. (Saf-
ko. 148-149. 2012.)

Keskustelufoorumit keskittyvat yleensa yhden aihealueen ympérille. Yrityksilla voi olla
omalla internetsivullaan keskustelufoorumi, jolloin yritys voi kommunikoida asiakkaidensa
kanssa vuorovaikutteisesti. Yritys voi myos osallistua ulkopuolisille keskustelufoorumeille.
Keskustelufoorumeilla eri aihealueille on omat keskusteluketjunsa, joita kayttajat voivat

itse avata. (Safko. 117-119. 2012.)
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3.2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Suomalaisista 16—74 vuotiaista jo yli puolet kirjoittaa internettiin. Internettiin kirjoittavien
maéara on vuodesta 2010 kasvanut selvasti. Suurinta kasvua on tapahtunut omien teks-
tien, kuvien ja muun materiaalin lataamisessa internettiin. Suurin osa internettiin kirjoitta-
misesta tapahtuu yhteisdpalveluissa, joista suosituin suomalaisten keskuudessa on Face-
book. (Suomen virallinen tilasto. 2014.)

Aktiivisesti internettiin kirjoittavat nuoremmat ikdryhmat. Tama johtuu todennékdisesti sii-
ta, ettd nama ikaryhmat ovat tutustuneet internettiin ja siella kaytavaan keskusteluun nuo-
resta asti. Talldin osallistuminen on helpompaa. Yritysten tai yhdistysten kannalta kiinnos-
tavaa on se, kuinka internettiin kirjoittavat ja keskusteluihin osallistuvat ihmiset saataisiin
osallistumaan niiden aloittamaan keskusteluun tai luomaan siséltéa yhdessa niiden kans-
sa.

Suomessa sosiaalisen median kayttd on vuosi vuodelta suositumpaa. Vuonna 2014 jo
melkein jokainen 16—24 vuotias kaytti jotakin yhteisdpalvelua. 25-34 vuotiaiden keskuu-
dessa yhteistpalveluja kayttavien osuus oli 82 %. Molemmissa ikdryhmissa yhteisdpalve-
lujen kayttd on kasvanut vuodesta 2013. Vanhempia ikaryhmia yhteisdpalvelut kiinnosta-
vat vahemman, vaikka niissakin kasvua tapahtuu 75—-89 vuotiaiden ryhmaéa lukuun otta-
matta. (Taulukko 1). (Suomen virallinen tilasto. 2014.)
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Taulukko 1. YhteisOpalveluja viimeisen vuoden aikana seuranneiden osuus 2013 ja 2014

(Suomen virallinen tilasto 2014)

2013 2014

k&
%-0suus vaestosta

16-24v 87 93
25-34v 78 82
35-44v 67 72
45-54v 41 46
55-64v 26 31
65-74v 13 15
75-89v 3 3
Miehet 44 49
Naiset 49 52
ke 7
oerss s s

Yhteistpalvelujen kaytodsta on tullut entistda enemman osa paivittaistéa toimintaa, silla 32 %
suomalaisista kayttad yhteisopalveluja useasti paivassa ja 46 % paivittain tai lahes paivit-
tain. Nuoremmissa ikaryhmissa kaytté on tihedmpaa. Yhteistpalveluista suosituin on Fa-
cebook, toisiksi suosituin Twitter ja kolmanneksi suosituin LinkedIn. Neljanneksi yhteiso-

palvelujen suosittuudessa ylsi Instagram. (Suomen virallinen tilasto. 2014.)

Suomalaiset ovat aktiivisempia seuraamaan yhteistpalveluissa jaettuja sisaltdja, kuin
tuottamaan ja jakamaan omaa sisaltdd. Vuoteen 2010 verrattuna oman sisallon jakami-
sessa olleet erot alle 35 vuotiaiden ja 35-54 vuotiaiden valilla ovat tasoittuneet. Eli yha
vanhemmat ikaryhmat jakavat sisaltoa yhteistpalveluissa. Vaikka 55 - 74 vuotiaiden ika-
ryhman ero nuorempiin on viela melko suuri, on tassakin ikdryhmassa oman sisallon la-

taaminen kasvanut aiempaan verrattuna. (Suomen virallinen tilasto. 2014.)

Yhteisdpalveluja seurataan nuorten keskuudessa usein, jopa monta kertaa paivassa. Ta-
ma asettaa sisallon tuottajan, on se sitten yritys, yhdistys tai yksityinen henkild, asemaan,
jossa paivitysta ja sisallon tuotantoa odotetaan suurella frekvenssilla. Enda ei riitd, etta
ilmoittaa kerran kuukaudessa uusista tarjouksista tai paivittda tapahtumakalenteriin kuu-

kausittaiset tapahtumat. nyt on pysyttdva mukana sosiaalisen median nopeassa rytmissa.

Kaikesta tasté tiedosta voidaan paatella, ettd sosiaalinen media ja yhteisdpalvelut ovat

erittain suuressa suosiossa niin nuorten kuin aikuistenkin keskuudessa. Sosiaalisen me-
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dian kaytto on arkipaivaa ja sen avulla seurataan ystavien tekemisia ja maailmanpolitiik-
kaa. Kayttgjia on monenlaisia. Jotkut haluavat osallistua enemman kuin toiset. Joillekin
tarkeinta on kuulua johonkin yhteis66n tai porukkaan. Yhteisollisen (eli sosiaalisen) medi-
an suosion syyna voi olla inhimillisyyden kaipuu. Halutaan tietaa kenen kanssa ollaan

tekemisissa ja kertoa toiveista ja haluista henkilokohtaisesti (Forsgard & Frey 2010, 17.)

Ihmisilla on tarve kuulua johonkin yhteisé6n, ja internetin kautta he voivat tyydyttaa tata
tarvettaan. Yhteis6on kuuluminen tuo myds valtaa, joka ihmisia kiinnostaa. Internetin pal-
veluihin osallistumalla ihminen voi my®s osoittaa erottautuvansa joukosta tai luoda mie-
lekkyytta tekemiseensa. Sosiaalisessa mediassakin ihmiset toimivat eri tavoin, jolloin jar-
jestdn haasteena on aktivoida monenlaisia kayttajia. On kiinnitettava huomiota vuoropu-
heluun, silla se on tarkedssa osassa sosiaalista mediaa kaytettdessa. Kun kiinnostutaan
toisten kasityksistéa ja mielipiteista, meistakin kiinnostutaan. Luontainen yhteisd jarjestdn
ympaérille muodostuu, kun jaetaan kohderyhméaéa kiinnostavaa materiaalia. (Seppala 2011,
93-95.)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin ja sosiaalisen median ero

Luvussa 2 selvitettiin sisaltémarkkinointi -termin merkitysta. Sisaltomarkkinointi ei siis ole
vain sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa. Sosiaalinen media on ollut jo melko
kauan paikka, jossa yrityksen tulee olla. Siséltomarkkinointi on vasta pikku hiljaa porau-
tumassa yritysten strategioihin. Sisaltdmarkkinoinnin voisi ndhda sateenvarjona, jonka alla

myds sosiaalisen median kanavat, ja niissa tapahtuva sisallon tuottaminen, ovat.

Sosiaalinen media ei ole yhta kuin sisaltomarkkinointi. Se toimii hyvin usein sisaltomarkki-
noinnin osana, mutta sisaltémarkkinointi ei ole pelkastaan eri sosiaalisen median kana-
vien kayttéa. Ero voidaan konkretisoida esimerkiksi ajattelemalla molempien kasitteiden
keskitta. Sosiaalisessa mediassa kaikki liikkuu valitun sosiaalisen median alus-
tan/palvelun ymparilla, kun taas sisaltdmarkkinoinnissa keskiodn tuodaan yrityksen inter-
netsivut. Sisallon tyyppia voidaan sisaltomarkkinoinnissa muovata monipuolisemmin kuin
sosiaalisen median palvelussa. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on aina loppujen lopuksi
kasvattaa myyntia, kun taas sosiaalisen median kaytolla pyritddn branditietoisuuden kas-
vattamiseen seka asiakaspitoon ja -tyytyvaisyyteen. Tavoitteet nivoutuvat osittain yhteen
ja juuri siksi sosiaalista mediaa voidaan kayttaa, ja yha enemman kaytetadnkin, osana

sisaltdmarkkinoinnin strategiaa.(Pulizzi 2014, 8-10.)

Sisaltémarkkinoinnin ja sosiaalisen median kayttd voidaan molemmat nahda osana mark-

kinoinnin muutosta, niité ei tarvitse ajatella erillisind osa-alueina. Sisaltdmarkkinoinnin
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strategian tulisi kuitenkin mennd aina sosiaalisen median strategian edelle. (Pulizzi 2014,
8-10.) Vaikka sosiaalisen median ja sisaltomarkkinoinnin termin valille tehdéén eroa, on
huomattava, ettd esimerkiksi Pohjois-Amerikassa tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalinen

media on suosituin sisaltomarkkinoinnin kanava.

Pohjois-Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan viisi suosituinta siséltémarkkinoinnin tapaa
tai kanavaa olivat sosiaalinen media (muut kuin blogit), artikkelit yrityksen omilla internet-
sivuilla, s&hkdinen uutiskirje, blogit ja videot. Sosiaalisen median kanavista suosituimmat
tutkimuksen mukaan olivat Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn ja Google+. Sisalto-
markkinoinnin paatavoitteista suosituimmat tutkimuksen mukaan olivat branditietoisuuden
kasvattaminen, asiakkaiden hankkiminen ja asiakaspito ja -lojaalisuus. (Content Marketing
2014))

3.4 Jéarjestd sosiaalisessa mediassa

Jarjeston sosiaalisessa mediassa oleminen ja viestiminen ovat ymmarrettavasti hiukan

erilaisia kuin voittoa tavoittelevan yrityksen. Taman ei kuitenkaan tulisi tarkoittaa suunni-
telmien, tavoitteiden tai jarjestelmallisyyden laiminlyontia. Sosiaalisessa mediassa viesti-
minen vaikuttaa ihmisten mielikuvaan jarjestosta ja sen toiminnasta, joten jo siksi on tar-

keda nakya sosiaalisessa mediassa niin kuin jarjestt itse haluaa.

Sosiaalinen media koostuu monista erilaisista yhteisdpalveluista. On sosiaalisia verkosto-
ja, kuten Facebook tai LinkedIn ja media- seké sisaltdyhteisdja, kuten YouTube. Mikroblo-
git ja varsinaiset blogipalvelut kuuluvat myds sosiaaliseen mediaan. Mikroblogeja voi kir-
joittaa Twitterissa ja varsinaista blogia esimerkiksi Googlen Bloggerissa tai Wordpressis-
sa. Paikka- ja sijaintipalveluja 16ytyy paitsi Facebookista, my6s esimerkiksi Foursquaresta.
YhteisOpalvelujen kautta voi jakaa tietoa esimerkiksi Wikipedian kautta. Virtuaalisia yhtei-
s6ja l6ytyy muun muassa Second Lifesta ja virtuaalisista pelimaailmoista. Koska sosiaali-
sella medialla on monia muotoja, on hyva lahtea siitd, ettéd kaikessa ei tarvitse olla muka-
na. Jarjesto valitsee kanavat, jotka ovat sille ja sen tarpeille parhaat. Sosiaalisen median
kaytto ei ole taysin ilmaista, vaikka tama joskus mainitaankin sen kaytén hyvina puolina.
Se vaatii yhteisolta rahan sijasta aikaa ja osallistumista, eli se sitoo tydvoimaa. (Seppala
2011, 29-30.)

Kun jarjestd suunnittelee viestintaa sosiaalisessa mediassa, tulee verkkosivujen pysya
kiintedsti kokonaisuuden osana. Verkkosivut kasaavat tiedon yhteen paikkaan ja jakavat
jarjestosta sellaista tietoa, mita halutaan jakaa. Verkkosivut voivat olla linkki sosiaaliseen

mediaan. Sivulle voidaan lisata widgeteja tai pienoisohjelmia, joiden kautta verkkosivun
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kayttaja loytaa jarjestdn sosiaalisesta mediasta. Sosiaaliseen mediaan voidaan toisaalta
jakaa esimerkiksi verkkosivuille kirjoitettujen juttujen linkkeja. Sosiaalisen median, eika

verkkosivujen, pitéaisi kummankaan jaada toisesta erilleen.(Seppéala 2011, 12-16.)

Jarjestonkin sosiaalisen median toiminnassa tulisi pysya mukana ajatus siita, etta viestin-
nalla tulisi olla punainen lanka, jota seurataan lapi linjan. Tassa voidaan palata sisalto-
markkinointiin ja siihen, kuinka hyva sisallon tuotanto tarkoittaa yhtenaisen tarinan kerto-
mista kaikissa kanavissa. Viestintdkanavien tulisi olla hallinnassa, eikd ripoteltuina pitkin

internetid. Kaiken tulisi 16ytya helposti ja verkkosivu on omiaan tahan.

Jarjeston luomalle tilille sosiaalisessa mediassa pitaisi olla jokin tarkoitus. Itse rekisteroi-
tyminen ei viela riitd. Tilia tai profiilia ei tulisi luoda pelkkaa tiedon jakamista varten eika
vain siksi, etta saataisi kerattyd mahdollisimman paljon seuraajia. Tilin tai profiilin tarkoi-
tuksena tulisi olla monipuolisen ja vuorovaikutteisen verkoston luominen. Tulisi myds miet-
tid, mita sosiaalisessa mediassa mukana oleminen merkitsee jarjestélle ja mita sielta halu-
taan saada irti. (Seppéala 2011, 17-21.)

Sosiaaliseen mediaan meneminen ja siell& toimiminen vaati suunnittelua niin jarjestolta
kuin yritykseltakin. Kun suunnittelu tehdaan huolella, on helpompi toimia oikeassa tilan-
teessa. Sosiaalisessa mediassa toimimisen suunnittelusta on hyva esimerkki muun mu-
assa Fazer, jonka digitaalista markkinointia Kati Sulin on kuvannut kirjassa Digimakupalo-

ja. 100 paivaa online-dialogia Fazerilla(2012).

Ennen kuin Fazer Suomi avasi Twitter profiilin, tehtiin suunnittelua kysymalla lista kysy-
myksi& ja vastaamalla niihin. Fazer pohti muun muassa sitd, keiden kanssa keskustelua
Twitterin kautta kaydaan ja kuinka usein twiitataan tai reagoidaan kysymyksiin. Yritys poh-
ti my0s sitd, mista aiheista yleisd odottaa heidan twiittaavan, millaista sisaltda jaetaan ja
millaista seuraajajoukkoa muodostetaan. Mainittujen kysymysten liséksi listaan mahtui
viela useita muita. (Sulin 2012, 16-17.)

Fazerin kayttamaa suunnittelukeinoa voisi kayttaa myds jarjeston sosiaaliseen mediaan
viemisessa tai uuden sosiaalisen median kanavan kayttoonotossa. Kohderyhman, ydin-
viestin ja jaetun sisallon suunnittelu ennen profiilin avaamista helpottaisi varmasti myos
jarjeston toimintaa valitussa sosiaalisen median kanavassa. Jarjestolle uuteen sosiaalisen
median kanavaan meneminen tulee suunnitella tarkoin, jotta haluttuja tuloksia saavute-
taan ja toisaalta myos siksi, etta sosiaalisen median viestinté pysyy linjassa muun viestin-

nan kanssa.
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Sosiaaliseen mediaan menemistd vodaan ajatella prosessina, jonka alku on siséllén luo-
minen. Vasta sisallon olemassaolon jalkeen voidaan alkaa haalia seuraajia, tykkajia tai
tavoittelemaan jotain muuta, milla sosiaalisessa mediassa onnistumista mitataan.

Kun aluksi on seurattu tapahtumia sosiaalisessa mediassa, on lopulta itsekin lahdettava
rohkeasti tekemaan viestintda. Jos sosiaalisen median kayttd aloitetaan aivan alusta,

kayttajatilin luomisesta, on ensimmaéinen askel aina keskustelujen seuraaminen.

Piritta Seppéala kirjoittaa sosiaaliseen mediaan menemisen vaiheista. Han on kayttanyt
kirjassaan Kiinnostu ja kiinnosta: nain markkinoit jarjestéasi sosiaalisessa medias-
sa(2012), lahteena Christina Forsgardin ja Juha Freyn kirjaa Suhde: sosiaalinen media
muuttaa johtamista, markkinointia ja viestintaa, jossa kaydaan lapi samoja perusaskeleita
sosiaalisen median palvelujen kayttoonottoon. Forsgard ja Frey painottavat erityisesti sita,
ettd ensin luodaan sisaltd ja vasta sen jalkeen hankitaan kontakteja. Ohjeissa sanotaan
myo0s, ettd harva alkaa seurata tyhjaa kayttajatilia. Talla perustellaan lisda sitéa, miksi sisal-
toa tulisi luoda ennen seuraajien haalimista. Forsgardin ja Freyn ohjeistuksessa on viimei-
send kohtana ohje toistaa sisallon luomista, kiinnostavien kayttdjien etsintaa ja pohdintaa
siitéd, mika saisi kayttajat seuraamaan jarjestod seka uudistamaan profiilia jarjeston oman
pohdinnan perusteella. Profiilin muokkaamiseen voi aina palata, jos siihen nakee tarvetta.
Lahtokohtana on se, ettd seuraa muita ja pohtii, mika néissd muissa tileissa ja profiileissa
kiinnosta ja saa seuraamaan. Tatéa pohdintaa jarjeston kannattaa hy6dyntaa oman profiilin

muokkaamisessa ja uudistamisessa. ( Forsgard & Frey 2010, 55-56.)
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4  Tutkimus

Tassa luvussa selvitetaan tutkimuksen tarkoitus ja sen toteuttamistapa. Luvussa kuvataan
tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja analyysit seka saadut tulokset. Luvun lopussa tut-

kimustulokset vedetédéan viela yhteen.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd missé ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi
olla sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on tuottaa Suomen Meripelastusseuralle lisatie-
toa siitd, kuinka sen kohderyhma kéayttad sosiaalista media ja kuinka kohderyhma toivoo
Meripelastusseuran nakyvan sosiaalisessa mediassa. Tutkimustulosten avulla Meripelas-
tusseura pystyy kehittdmaan sosiaalisen median kayttéaan niin, ettda kohderyhmé saa sen

viestinnastéa entistd enemman hyoétya ja arvoa.

Tutkimus on luonteeltaan selvittdva. Selvittava tutkimus vaatii laajan aineiston ja vastaa
kysymyksiin mik&, kuka, millainen, missa ja milloin (Heikkil&.13. 2014). Tutkimuksen avul-
la selviaa, millaista tietoa Suomen Meripelastusseuran toivotaan jakavan sosiaalisessa
mediassa, mitd sosiaalisen median kanavia vastaajat seuraavat, missa kanavissa Suo-
men Meripelastusseuraa halutaan seurata ja minkélaisesta sisallosta yleensé ollaan kiin-

nostuneita sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd Suomen Meripelastusseuran tietoa viestinnan kohde-
ryhmansa sosiaalisen median kaytosta ja siitd, mita mieltéa tama joukko on Suomen Meri-
pelastusseuran sosiaalisen median kaytosta ja millaisia muutoksia he mahdollisesti siihen
toivoisivat. Kun saadaan selville mita sosiaalisen median kanavia Suomen Meripelastus-
seuran kohderyhma kayttaa ja millaista tietoa he tarvitsevat, saadaan suuntaviivat sille,
kuinka seuran tulisi jatkossa toimia sosiaalisessa mediassa, jotta sen omat ja kohderyh-

man tarpeet seka toiveet kohtaisivat.

4.2 Tutkimuksen toteutus ja menetelméavalinnat

Tutkimuksen toteutus lahti liikkeelle tutkimuskysymyksen asettamisesta. Tutkimuksen
padkysymykseksi asetettiin: Missa ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi olla sosiaa-
lisessa mediassa? Padkysymyksen selvittdmiseksi muotoiltiin alakysymykset selvittdmaan
mitd Suomen Meripelastusseura tekee sosiaalisessa mediassa nykydan, millainen sisaltd
sen kohderyhmaa kiinnostaa, mita kohderyhma toivoisi Suomen Meripelastusseuran te-

kevan sosiaalisessa mediassa, millaisia sosiaalisen median kanavia kohderyhma yleensa
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kayttaa ja millaista tietoa se haluaa ja hakee Suomen Meripelastusseurasta. Tutkimusky-

symykselle asetettujen alakysymysten pohjalta laadittiin kyselylomakkeen kysymykset.

Kun tutkimusongelma ja alakysymykset olivat tarkentuneet lopulliseen muotoonsa, laadit-
tiin niiden pohjalta kyselylomake (Liite 3). Kyselylomakkeen tekovaiheessa pyrittiin erityi-
sesti huomioimaan se, ettéa kysely toteutetaan internetkyselyna. Internetkyselyssa onnis-
tuminen riippuu Heikkilan (2014) mukaan erityisesti kyselyn teknisesta toteutuksesta ja
kyselyn laatijan asiantuntemuksesta. Kysely pyrittiin pitam&an mahdollisimman tiiviina ja
kasitteet ymmarrettavina, koska toisin kuin esimerkiksi haastattelututkimuksessa, kasittei-

den tdsmentaminen lomaketta taytettaessa ei ollut mahdollista.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen survey — tutkimus. Siina tieto saadaan
standardoidussa muodossa ja se soveltuu hyvin ilmididen kuvaamiseen, vertailuun ja se-
littdmiseen (Hirsjarvi ym. 125. 2004). Tama tiedonkeruutapa valittiin, koska haluttiin var-
mistua siita, ettd kaikki vastaajat saavat vastattavakseen samat kysymykset samassa
jarjestyksessa. Tutkimusstrategiaksi valittiin survey -tutkimus myads siksi, ettd vastauksia
haluttiin suurelta joukolta, mutta tutkimuksen tekemiseen varattu aika ei olisi riittanyt esi-

merkiksi haastattelemaan halutun kokoista joukkoa.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos maaralliseksi tutkimukseksi. Se kuvaa
iimiditd numeerisen tiedon avulla. Jotta tutkimus voidaan toteuttaa kvantitatiivisena, on
otoksen oltava riittdvan suuri ja perusjoukkoa edustava. Kvantitatiivista tutkimusta kayte-
taan yleensa olemassa olevan tilanteen selvittamiseen. Hankaluutena kvantitatiivista tut-

kimustapaa kaytettdessa on syy-seuraussuhteen selvittaminen. (Heikkild. 15.2014)

Perusjoukkoa ei aina pystyta maarittamaan esimerkiksi rekisterin avulla. Talléin poimintaa
ei voida tehda, vaan joudutaan turvautumaan jossakin maarin harkinnanvaraiseen tutkit-
tavien valintaan. Talldin tutkittavaa joukkoa ei kutsuta otokseksi, vaan naytteeksi. Kun
aineisto hankitaan vapaasti saatavana internetkyselyna, on kyseessa itsevalikoitunut nay-
te. (Heikkila. 38-39. 2014.)

Tutkimuksen perusjoukkona ovat suomalaiset veneilijat, purjehtijat ja meripelastuksesta
seka merelld liikkumisesta kiinnostuneet henkil6t. Tallaisesta perusjoukosta ei ole ole-
massa kattavaa rekisterid, josta satunnaisotos voitaisiin tehdé. Siksi tutkittavien joukko on
maaritetty osin harkinnanvaraisesti ja sita kutsutaan otoksen sijaan naytteeksi. Nayte
muodostui Suomen Meripelastusseuran jasenista ja kyselyyn Facebookin, Suomen Meri-
pelastusseuran tai Suomen purjehduksen ja veneilyn internetsivujen kautta vastanneista.

Suomen purjehduksen ja veneilyn sivuilta sekda Suomen Meripelastusseuran Facebook -
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sivuilta toivottiin seuran ulkopuolisia vastauksia, kun taas jasenten vastauksia tavioteltiin
sahkdpostijakelulla. Facebook -sivujen kautta kyselyyn vastauksia odotettiin tulevan myos
Meripelastusseuran jaseniltd tai toiminnassa muuten mukana olevilta. Koska kysely, vaik-
ka olikin tiettyja valikoituja kanavia pitkin levitetty, oli melko vapaasti saatavilla, on nayte

itsevalikoitunut.

Internetkyselya toteutettaessa on ratkaistava, kuinka tutkittaville tiedotetaan kyselyn ole-
massaolosta. Tulee myds minimoida ulkopuolisten, otokseen kuulumattomien henkil6i-
den, vastaaminen.(Heikkila. 17. 2014.)

Tutkimus toteutettiin internetkyselyna Webropol-palvelussa. Kyselyn linkki jaettiin Suomen
Meripelastusseuran Facebook- ja internetsivuilla, sekd Suomen purjehdus ja veneily -
seuran internetsivuilla. Kyselyn linkki lahetettiin myos sahkdpostitse 14 255:lle Suomen
Meripelastusseuran jasenyhdistyksen jasenelle. Kysely oli vastaajille auki kaksi viikkoa,
jonka aikana vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 1490. Oletetusti suurin osa vastaajista oli
Suomen Meripelastusseuran jasenia, mutta vastaajien joukossa oli myds noin kolme-

kymmenté henkil6a, jotka eivat olleet jasenié.

Tutkittavia tiedotettiin kyselysta sdhkopostitse. S&hkopostin litteena oli saatekirje (liite 2),
jossa kerrottiin mita kyselylla halutaan selvittda ja kuka tutkimusta tekee. Muut vastaajat
saivat tiedon Suomen Meripelastusseuran internet- tai Facebook-sivulla tai Suomen Pur-
jehduksen ja veneilyn internetsivuilla vieraillessaan. Koska vastauksia tuli jo ensimmaisten
paivien aikana melko paljon, tultiin tulokseen, etta erillista tiedottamista kyselysta ei séah-
kopostien lisaksi tarvittu. Koska kaikilla kanavilla tavoitettiin vain ihmisia, joilla on kiinnos-
tusta tai kytkoksia veneilyyn, purjehdukseen tai meripelastukseen, ei otokseen kuulumat-

tomien henkildiden vastaamisen estamisesta tarvinnut erityisesti huolehtia.

4.3 Kaytetyt analysointimenetelméat

Tutkimustuloksia on analysoitu laskemalla korrelaatiokertoimia ja tekemalla ei-
parametrisia testeja. Naiden testien avulla selvitettiin merkitsevia eroja eri vastaajaryh-
mien kesken. Vastaajaryhmat on maaritelty tutkimuksen taustamuuttujien mukaan. Taus-
tamuuttujina tutkimuksessa olivat sukupuoli, ikd, koulutustausta, ammatti, asuin maakunta
ja Suomen Meripelastusseuran jasenyys. Ristiintaulukoinnin ja korrelaatioiden avulla sel-
vitetddn, mitka taustatekijoiltaén erilaiset vastaajaryhmaét toivovat ja millaisia eroja eri

ryhmien vélilla on, vai onko eroja lainkaan.
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Vastaajien ian ja vastausten valistd suhdetta tutkittiin selvittamalla korrelaatiokertoimet
vastaajien ian ja vastausten valilla (liite 5). Muuttujien valista riippuvuutta selvitettiin
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimet laskemalla, silla testattavat muuttujat olivat jar-
jestysasteikollisia. Korrelaatiota katsottiin olevan, jos korrelaatiokerroin oli pienempi kuin -

0,3 tai suurempi kuin +0,3.

Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimissa kerroin asettuu -1:n ja +1:n valiin. Kertoimen
etumerkin perusteella selvida korrelaation suunta, eli kasvaako toisen muuttujan arvo toi-
sen pienentyessa vai painvastoin. Korrelaatioanalyysia kaytetaan erityisesti, kun analysoi-
tavien muuttujien maara on suuri. Korrelaatiokertoimen tulee poiketa nollasta merkitsevas-
ti, jotta riippuvuus voidaan todeta. (Heikkila. 193 -194. 2014.)

Taustamuuttujien ja vastausten riippuvuuksia selvitettiin ei-parametrisilla testeilla. Testit
toteutettiin SPSS ohjelmalla. Kaikki testauksien tulokset l16ytyvét liitteesta 4. Mann-
Whitneyn U-testi tehtiin kahden riippumattoman otoksen aineistolle ja Kruskal-Wallisin H-
testi tehtiin useamman riippumattoman otoksen aineistolle. Testien tulosten perusteella

joko pidettiin tai hylattiin nollahypoteesi. Merkitsevyystasona on kaytetty 5 prosenttia.

Nollahypoteesi on oletus, jonka mukaan ryhmien vélilla ei ole eroja tai muuttujien valilla ei
ole riippuvuuksia. Nollahypoteesi on kaikkien testausten l&ahtokohtana.(Heikkila. 278.
2014))

4.4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset koostuvat yhteensa 1490 vas-
taajan vastauksista. Luvussa selvitetaan aluksi vastaajien taustat. Taman jalkeen esitel-
laan tutkimustulosten avulla vastaajien sosiaalisen median kayttéa yleensa, vastaajien
mielipiteitd Suomen Meripelastusseuran nykyisesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa
seka vastaajien toiveita sen kehittamiseen. Tuloksissa on myds esitetty merkitsevét erot

eri vastaajaryhmien valilla. Eri vastaajaryhmat on maaritelty taustamuuttujien pohjalta.

4.4.1 Vastaajien taustat

Kyselyyn vastasi yhteensa 1490 henkil64, joista suurin osa oli miehia. Vastaajista alle 200
oli naisia. Vastaajien ikdjakauma oli alle 20 — vuotiaista yli 64-vuotiaisiin (kuvio 5). Suurin
vastaajamaara oli yli 64-vuotiaiden keskuudessa ja pienin vastaajaryhma oli alle 20-

vuotiaiden keskuudessa.
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Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista 49 % oli Uudenmaan maakunnasta. Muista maakunnista vastaajia oli huomat-
tavasti vAhemman. Toiseksi suurin vastaajamaara oli Varsinaissuomesta (noin 13 %) ja

kolmanneksi suurin Ahvenanmaan maakunnasta (5,3 %).

34,8 %:lla vastaajista oli ylempi korkeakoulututkinto ja 31,1 % vastaajista oli opiskellut
alemman korkeakoulututkinnon. Vastaajista ylempia toimihenkil6ita oli 25,8 %. Toisiksi

eniten vastaajista oli elakelaisia (18,3 %).

Suurin osa vastaajista, 78,5 %, on Suomen meripelastusseuran jasenyhdistyksen Trossi-
tai kannatusjasenia. Vastaajista 18,8 % on Meripelastusseuran jasenyhdistyksen aktiivija-

senid. 2,1 % vastaajista ei ollut meripelastusseuran jasenia.

4.4.2 Vastaajat sosiaalisessa mediassa

Facebook on vastaajien keskuudessa useimmin kaytetty sosiaalisen median kanava. Ku-
viosta 6 nahdaan, etta suurin osa luetelluista kanavista on sellaisia, joita enemmist® vas-
taagjista ei kayta koskaan. Jos vertaillaan vastaajamaaria eri kanavien valilla keskittymalla
niihin vastaajiin, jotka eivat koskaan kayta kyseista kanavaa, huomataan, ettd YouTube

on vastaajien keskuudessa kaytetympi kuin Facebook, vaikka Facebookin kayttd onkin
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selvasti aktiivisempaa. Facebookissa pdivityksia ja uutta siséltva halutaan useammin kuin
YouTube sisalt6d, vaikka YouTube kanavana tavoittaakin ehk& suuremman osan
kohderyhmasta.

Facebook

YouTube

Google+

Keskustelupalstat

Blogit

Linkedin

Twitter

Muu sosiaalinen media, mika?
Instagram

Pinterst

n=1484 0

S
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Kuvio 6. Vastaajien sosiaalisen median kaytto

YouTuben ja Facebokin kaytté vaheni idn my6td, eli vanhemmat vastaajat kayttavat naita
sosiaalisen median kanavia harvemmin kuin nuoremmat. Facebookin ja YouTuben
kayttdtiheyteen vaikuttaa myds se, onko vastaaja Suomen Meripelastusseuran jasen. Ei-

jasenet ovat aktiivisempia Facebookin ja YouTuben kayttgjia kuin jasenet (liite 6).

Sosiaalisen median kayttd eroaa jonkin verran myds vastaajien sukupuolen mukaan.
Mann-Whitneyn U testin mukaan sosiaalisen median kanavien kayttduseudessa on mer-
kitsevaa eroa sukupuolten valilla Facebookin, Instagramin, LinkedInin, Pinterestin, blogien
ja keskustelupalstojen kaytossa. Kuviossa 7 on esitetty kaikkien sosiaalisen median kana-

vien kayttotiheyden erot sukupuolen mukaan.
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Kuvio 7. Sosiaalisen median kayttotineys sukupuolen mukaan

Opiskelijat kayttavat muihin ryhmiin verrattuna selvasti useammin YouTubea, Facebookia
ja Instagramia. Facebook on useimmin kaytetty ja Pinterest harvimmin kaytetty sosiaali-

sen median kanava kaikissa ammattiryhmissa.

Facebookia kayttavat useimmin lukion tai ammattikoulun kéyneet. Tama ryhma kayttaa
Facebookia keskimaarin melkein kerran viikossa. Vastaavasti esimerkiksi peruskoulun
kayneet vastaajat kayttavat Facebookia keskimaarin noin kerran kuukaudessa. Google+
palvelua peruskoulun kd&yneet vastaajat kayttavat useimmin, keskimaarin useammin kuin
kerran kuussa. Twitterid ja LinkedIni& kayttavat taas useimmin ylemmén korkeakoulutut-

kinnon suorittaneet.

YouTubea kaytetaan peruskoulun kayneiden vastaajien keskuudessa useammin, kuin
muissa vastaajaryhmissa. Peruskoulun kéyneet vastaajat kayttavat YouTubea keskimaa-
rin useammin kuin kerran kuussa. Ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat
kayttavat sité keskimaarin kerran kuussa. Ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet
seuraavat taas blogeja kaikista koulutuksen mukaan jaetuista vastaajaryhmista eniten,

kun peruskoulun suorittaneet seuraavat niita vahiten.

Vastaajasta suurin osa hakee tietoa sosiaalisesta mediasta. Informatiivinen sisalto olikin
vastaajista viihteellista sisaltéa kiinnostavampaa. Kuviossa 8 on kuvattu kiinnostavan si-
sallon jakautumista esitettyjen vastakohtaparien valilla. Kuvio on piirretty vastausten kes-

kiarvojen perusteella. Siita selvida, etté informatiivinen ja keskustelua avaava sisalto kiin-
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nostavat enemman kuin viihteellinen ja kommentoiva sisaltd. Kuvan ja tekstin valilla vas-

taajat eivat osanneet sanoa, kumpi kilnnostaa enemman.

Informatiivinen Viihteellinen
Keskustelua Clemassa olevaa
avaava keskustelua
kommentoiva
Tekstipainotteinen Kuvapainotteinen

Kuvio 8. Sosiaalisessa mediassa kiinnostava sisaltd

Kuviosta 8 nahdaan, etta informatiivinen sisalto kiinnostaa viihteellista sisaltbda enemman.
Kahden muun kuviossa nakyvan vastakohtaparin valilla ei ollut vastausten keskiarvojen
valilla niin suurta eroa, etté voitaisiin selkeasti olettaa toisen tyyppisen sisallén olevan

selvasti toista kiinnostavampaa.

Suurin osa vastaajista piti tekstia kiinnostavimpana sisaltdlajina sosiaalisessa mediassa
(kuvio 9). Toiseksi suosituimpana sisaltéformaattina pidettiin kuvaa ja kolmanneksi suosi-
tuin oli video. Mielipiteet eivat juurikaan kiinnosta vastaajia sosiaalisessa mediassa.
Avoimeen kohtaan vastanneista suurin osa kertoi, ettei ole kiinnostunut mink&anlaisesta

sisdllosta sosiaalisessa mediassa tai ei kayta sosiaalista mediaa lankaan.

Muu, mika?
Mielipide
Teksti

Linkki

Kuva

Video

0 100 200 300 400 500

Kuvio 9. Kiinnostavin sisallonjakoformaatti sosiaalisessa mediassa
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Vastaajia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa eniten tekstina jaettu sisaltd, mutta parhaana
siséllonjakotapana pidetaan kuitenkin kuvaa. Tiiviit tekstipaivitykset ovat vastaajien mie-
lesté vasta toiseksi paras tapa jakaa sisltta sosiaalisessa mediassa. Kolmanneksi paras
tapa vastaajien mielesta oli linkin esimerkiksi blogitekstiin tai pidemp&én artikkeliin kotivi-

suilla.

4.4.3 Suomen Meripelastusseura sosiaalisessa mediassa

Suomen Meripelastusseuraa seurataan eniten sen omien internetsivujen kautta. Toiseksi
eniten vastaajat seuraavat Suomen Meripelastusseuran Facebook sivuja ja kolmanneksi
eniten seurataan sen YouTube kanavaa. Aktiivisimmin Suomen Meripelastusseuraa seu-
raavat sitd Facebookissa seuraavat vastaajat. Internetsivuja seurataan siis harvemmin

kuin Facebook-sivuja.
Vastaajista suurin osa ei seuraa Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa ja YouTu-
bessa ollenkaan. Suomen Meripelastusseuran internetsivuja seuraa suurin osa vastaajista

harvemmin kuin kerran kuukaudessa, vaikka se on kyselyn mukaan ehdottomasti suosi-

tuin ja seuratuin kanava. (Kuvio 10.)

Suomen Meripelastusseuran internetsivut -

YouTube

Facebook

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

m En koskaan Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
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Kuviol0. Suomen Meripelastusseuran seuraamistiheys eri kanavissa
Suomen Meripelastusseuran seuraaminen Facebookissa vahenee kyselyn mukaan vas-

taajan i&n kasvaessa. Vanhemmat vastaajat seuraavat siis Suomen Meripelastusseuraa

harvemmin Facebookissa. YouTubessa samanlaista eroa ei ole nahtavilla. (Liite 5.)
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Suomen Meripelastusseuran seuraaminen eri kanavissa vaihteli sen mukaan, oliko vas-
taaja vapaaehtoinen meripelastaja, Trossi- tai kannatusjasen vai ei jasen ollenkaan. Fa-
cebookia kayttavat useimmin vapaaehtoiset meripelastajat. He seuraavat Suomen Meri-
pelastusseuraa Facebookissa keskimaarin useammin kuin kerran kuukaudessa. Trossi-
tai kannatusjasenet seuraavat Suomen Meripelastusseuraa huomattavasti vapaaehtoisia
meripelastajia vahemman, keskimaarin harvemmin kuin kerran kuussa tai eivat ollenkaan.
Ei-jasenet seuraavat Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa keskiméaarin kerran kuu-

kaudessa tai harvemmin.

Suomen Meripelastusseuraa seuraavat Facebookissa, YouTubessa seké internetsivuilla
aktiivisimmin muualla kuin Uudellamaalla asuvat. Suurin ero seuraamisen tiheydessa oli
Facebookin kohdalla, eli sen seuraaminen on muualla kuin Uudellamaalla asuvien kes-

kuudessa selvasti aktiivisempaa kuin Uudellamaalla asuvien keskuudessa (liite 4; liite 6).

YouTubea seuraavat eniten opiskelijat ja tyontekijat. Opiskelijat seuraavat myds eniten
Facebookia, mutta vahiten internetsivuja. Facebookin seuraamisessa on eroa myos suku-
puolen mukaan. Naiset seuraavat Suomen Meripelastusseuran Facebook-sivuja aktiivi-

semmin kuin miehet. Elékelaiset tavoitetaan parhaiten internetsivujen kautta.

Kaikkein useimmin kaikissa vastaajaryhmissa seurataan Suomen Meripelastusseuran
internetsivuja, joita useimmin seuraavat peruskoulun kéyneet vastaajat ja harvimmin
alemman korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat. Lukion tai ammattikoulun kayneet
seuraavat Suomen Meripelastusseuraa kaikista ryhmista useimmin Facebookissa. Vahi-
ten Facebookissa seuraavat ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet. Suomen Meri-
pelastusseuran YouTube kanavaa seuraavat useimmin peruskoulun, ammattikoulun tai

lukion kéyneet vastaajat.(Kuvio 11.)
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Kuvio 11. Suomen Meripelastusseuraa seuraaminen eri kanavissa
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Millaista sisaltdd Suomen Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa seuraavat
vastaajat sitten etsivat? Vastaajien mukaan eniten etsitdan ajankohtaisia uutisia. Myds
tietoa tapahtumista etsitdén jonkin verran. Vastauksia kysymyksiin ei niinkaan Idydeta
Facebookin kautta. Naiset I6ytavat keskimaarin enemman vastauksia kysymyksiinsa

Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen medien kautta kuin miehet.

Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media paivittyy vastaajien mukaan sopivaa
tahtia. Kaikki vastaajat eivat edellisten kysymysten vastausten perusteella kayta sosiaalis-
ta mediaa, joten he ovat todennakdisesti valinneet vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Tama

selittéda kyseisen vaihtoehdon suuren vastausmaaran.

Kaikissa vastaajaryhmissa eniten sosiaalisesta mediasta etsittiin tietoa ajankohtaista uuti-
sista. Vapaaehtoiset meripelastajat etsivat myos tietoa tapahtumista ja kuvia melko paljon,
kun muissa ryhmissé ajankohtaisten uutisten jalkeen seuraavaksi eniten vastauksia kerasi
vaihtoehto "en mitaan”. Ei-jasenet ja vapaaehtoiset meripelastajat olivat I6ytédneet Suo-
men Meripelastusseuran Facebook — sivujen kautta vastauksia kysymyksiinséd keskimaa-

rin harvoin tai joskus. Tama on useammin kuin Trossi- tai kannatusjasenet.

4.4.4 Vastaajien toiveet

Facebook on vastaajien keskuudessa ehdottomasti suosituin sosiaalisen median kanava.
Se on my6s suosituin kanava, kun kysyttiin, missa sosiaalisen median kanavassa vastaa-
jat seuraisivat Suomen Meripelastusseuraa mieluiten. Toiseksi mieluisin seurantakanava
on vastaajien mielesta YouTube. Vahiten kiinnostavia kanavia Suomen Meripelastusseu-

ran seuraamiseen ovat vastaajien mielesta Pinterest, LinkedIn ja Instagram. (Kuvio12).

36



Muu sosiaalinen media, mika?
Keskustelupalstat
Blogit

YouTube

Pinterst

LinkedIn

Twitter

Pinterest

.

Instagram

Google+

Facebook

n:1351 T T T T T T T T
0O 100 200 300 400 500 600 700 800 900

Kuvio 12. Mieluisin sosiaalisen median kanava Suomen Meripelastusseuran seuraami-

seen

Facebookista ja YouTube ovat Suomen Meripelastusseuran jasenten ja ei-jasenten mie-
lesta kaksi mieluisinta kanavaa seurata Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa. Ja-
senten kolmanneksi suosituin seurantakanava olisivat keskustelupalstat, kun taas ei-
jasenet seuraisivat kolmanneksi mieluiten Suomen Meripelastusseuraa blogista tai blo-

geista.

Melkein 70 % vastaajista on edes vahan kiinnostunut seuraamaan Suomen
Meripelastusseuraa YouTubessa ja hiukan pienempi prosenttiosuus edes vahan
kiinnostunut seuraamaan sitd Facebookissa. Muissa kanavavaihtoehdoissa yli puolet
vastaajista ei ole lainkaan kiinnostunut seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa. (Kuvio
13)
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Kuvio 13. Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa tietyisséa kanavissa

Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa ja Instagramissa vahenee,
mitd vanhempi vastaaja on kyseessa. Toisaalta kiinnostus seurata Suomen Meripelastus-
seuraa muussa, kuin mainituissa kanavissa kasvaa, mita vanhempi vastaaja on kysees-
sa.(Liite 5.)

Kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuran jakamaa siséltéa eri kanavissa vaihtelee
sukupuolen mukaan. Merkitsevaa vaihtelua tapahtuu seuraavien kanavien osalta: Face-
book, Google +, Instagram, Pinterest ja Twitter. Naiset olisivat miehia kiinnostuneempia
seuraamaan Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisalttéa edelld mainituissa kanavissa

enemman kuin miehet.

Ei-jasenet olivat kiinnostuneimpia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookis-
sa. Trossi- tai kannatusjasenten kohdalla kiinnostus oli vahaisempé&éa. Suomen Meripelas-
tusseuran seuraamisesta YouTubessa oli eniten kiinnostunut vapaaehtoisten meripelasta-
jien vastaajaryhma. Myds LinkedInin, Google+:n ja Twitterin seuraamisesta oli kiinnostuttu
eri tavalla eri vastaajaryhmissa. Suomen Meripelastusseuran seuraaminen LinkedInissa
kiinnosti eniten ei-jasenia ja vahiten Trossi- tai kannatusjasenia. Kiinnostus seurata Suo-
men Meripelastusseuraa Twitterissa jakautui samalla tavalla. Google+:ssa seuraamisesta
olivat eniten kiinnostuneet vapaaehtoiset meripelastajat ja vahiten tassakin Trossi- tai

kannatusjasenet.

Blogit kiinnostavat enemman korkeakoulututkinnon suorittaneita, kun taas keskustelupals-

toilla Suomen Meripelastusseuran seuraaminen kiinnostaa enemman peruskoulun tai toi-
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sen asteen tutkinnon suorittaneita. Linkedlnissd Suomen Meripelastusseuran seuraami-
sesta ovat eniten kiinnostuneet ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Instagramis-
sa Suomen Meripelastusseuraa ovat kiinnostuneimpia seuraamaan toisen asteen tutkin-
non (lukio tai ammattikoulu) suorittaneet. Google+:ssa Suomen Meripelastusseuraa ovat

vahiten kiinnostuneet seuraamaan ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet.

Merkitsevaa eroa oli myds Uudellamaalla asuvien ja muualla kuin Uudellamaalla asuvien
valilla siin&, kuinka kiinnostuneita nd&ma ryhmat olisivat seuraamaan Suomen Meripelas-
tusseuraa Facebookissa, LinkedInissé ja Google+ palvelussa. Muualla kuin Uudellamaalla
asuvat olisivat kiinnostuneempia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa
ja Google+ palvelussa, kun taas LinkedInissa seuraamisesta olisivat kiinnostuneempia

Uudellamaalla asuvat. (Liite 4.)

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava Suomen Meripelastusseuran seuraa-
miseen myds kaikissa ammattiryhmissa. Kyselyyn vastanneista opiskelijat ovat kiinnostu-
neimpia seuraamaan Suomen Meripelastusseuraa Facebookissa. Opiskelijat olisivat vas-
taajista selvasti kiinnostuneimpia Suomen Meripelastusseuran seuraamisesta myés In-
stagramissa ja YouTubessa. Google + palvelu oli suosituin elékelaisten keskuudessa.
Johtavassa asemassa olevat olisivat kiinnostuneimpia Suomen Meripelastusseuran seu-
raamisesta Twitterissa ja Linkedlnissa. Linkedlnisséd seuraaminen kiinnostaisi paljon myos

tyottomia.

Suomen Meripelastusseuran jakamasta siséallésta ollaan kiinnostuneita eniten, kun se on
jaettu uutisina, kuvina tai tekstind. Vastaajien mielesta kiinnostavin yksittainen sisallon
muoto Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median kanavissa olisi uutiset. Vahiten
vastaajat ovat kiinnostuneet Blogikirjoitusista ja toisiksi vahiten verkkoartikkeleista. (Kuvio
14.)
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Kuvio 14. Kiinnostus Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisaltdd kohtaan

sisaltdmuodoittain

Kiinnostus Suomen Meripelastusseuran sosiaalisessa mediassa jakamiin kuviin tai vide-
oihin vaheni, mitd vanhempi vastaaja oli kyseessa. Muiden annettujen sisallénjakotapojen

kohdalla korrelaatiota ei ollut.(Liite 5.)

Kiinnostuksessa seurata Suomen Meripelastusseuran eri sisdlldnjakotavoilla jakamaa
siséltda, oli eroa sen mukaan, oliko vastaaja Suomen Meripelastusseuran jasen vai ei.
Kaikista sisallénjakotavoista olivat eniten kiinnostuneet vapaaehtoiset meripelastajat ja

toisiksi kiinnostuneimpia ei-jasenet.
Muut kuin Uudellamaalla asuvat olivat kiinnostuneempia video- tai kuvamuodossa jaetus-

ta sisallosta, kuin Uudellamaalla asuvat. Mann-Whitneyn U testin mukaan erot olivat nai-
den osalta merkitsevia (liite 4).
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Kuvio 15. Vastaajien kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisaltoa eri

sisallonjakotavoilla

Naisvastaajat olivat miehia kiinnostuneempia seuraamaan Suomen Meripelastusseuran
jakamaa sisaltoa kaikilla mainituilla sisallénjakotavoilla (video, kuva, teksti, linkit, uutiset,
blogikirjoitukset ja verkkoartikkelit). Kaikki taulukossa nakyvét erot ovat merkitsevia. (Ku-
vio 15; Liite 4.)

445 Yhteenveto tuloksista

Tuloksista kay ilmi, ettd Facebook ja YouTube, jossa Suomen Meripelastusseura jo on,
ovat myds kiinnostavimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien keskuudessa. Mikaan
muista kanavista ei noussut erityisesti esille, joten oletettavasti vastaajille riittavat nama

olemassa olevat kanavat. Ajankohtaiset uutiset kiinnostavat vastaajia eniten.

Pinterest ja Instagram kiinnostivat vastaajia sosiaalisen median kanavista vahiten, vaikka
kuvaa pidetaankin sisallénjakotavoista parhaana. Vastaajat tosin toivoivat informatiivista
sisdltbd Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median kanaviin, joten naita kanavia

todennakdisesti pidetaan enemman viihteellising, kuin informoivina ja asiallisina.
Vastaajat julkaisevat itse sosiaalisessa mediassa eniten tekstié ja toiseksi eniten kuvia.

Nama ovat myos sisallénjakotapoina kaksi suosituinta, eli kuva- ja tekstipaivitykset kiin-

nostavat vastaajia enemman kuin esimerkiksi videomuodossa jaettu sisalto.
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Ajankohtaisuus ja informatiivisuus ovat vastaajien mielesta tarkeitd sosiaalisessa medias-
sa jaetun sisallon ominaisuuksia. Sosiaalisessa mediassa etsitdan vastauksia kysymyk-

siin, mutta Suomen Meripelastusseuran sivuilta ei vastauksia yleensa loydeta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajista kannatus- tai trossi-jasenet seuraavat harvimmin
Suomen Meripelastusseuran internetsivuja, Facebook-sivuja ja YouTubea. Ei-jasenetkin
seuraavat tatd ryhmaa enemman ja ovat kaikista ryhmista aktiivisimpia Facebook — sivun

seuraajia.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia tutkimuskysymysten ohjalta seka pohdi-
taan tutkimustulosten hyddynnettavyytta kaytantoon. Tarkoituksena on antaa konkreettisia
ehdotuksia tutkimuksen ja teorian pohjalta siihen, mitd Suomen Meripelastusseuran kan-
nattaisi sosiaalisessa mediassa tehda ja missa sosiaalisen median kanavissa olla. Konk-
reettiset ehdotukset pohjataan tutkimuksen teoriaosuuteen, tutkimustuloksiin ja ndiden
toisiinsa peilaamiseen. Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja eettisyys arvioidaan tassa

luvussa.

5.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustuloksista selvisi, ettd sosiaalisen median kayttdaste ei ole tutkittavien kohdalla
niin korkea, kuin alun perin oletettiin. Suuri osa vastaajista ei juurikaan kayta sosiaalista
mediaa, jolloin voidaan tietysti pohtia, mik& merkitys tutkimustuloksilla on. Toisaalta taméa-
kin tulos auttaa kehittAmaan Suomen Meripelastusseuran sosiaalisen median kayttoa
ainakin antamalla kuvan siita, mitd kohderyhma seuralta odottaa sosiaalisessa mediassa.
Koska asian kanssa ollaan ajoissa lilkkeella, ei kohderyhman tarvitse patistella Suomen
Meripelastusseuraa liikkeelle tuottamaan sosiaalisen median siséltvd. Taman hetkiset

kanavat tuntuvat riittavilta vastaajille.

Suomen Meripelastusseuran kohderyhma on vastausten perusteella suurimmaksi osaksi
juuri niissa kanavissa, missa Suomen Meripelastusseurakin. Kanavavalintojen sijasta voi-
sikin kiinnittd& huomiota olemassa olevien kanavien nakyvyyteen ja siihen, minkalaista

siséltéa niissa jaetaan.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Suomen Meripelastusseuran sosiaa-
lisen median sisallon nakevat tarkedksi ne, jotka ovat sosiaalisessa mediassa ja kayttavat
sitd suhteellisen aktiivisesti. Toisaalta on myos niitd, jotka kokevat sosiaalisen median ja
siella toimisen turhana resurssien tuhlaamisena. Naiden ryhmien vélista eroa voidaan
selittdd esimerkiksi silla, etta suurin osa vastaajista sijoittuu 45-yli 64 vuotiaiden ikéryh-
maan. Nama ikaluokat eivat yleisesti kayta sosiaalista mediaa niin paljon kuin nuoremmat.
Sosiaalisen median merkitys kuitenkin muuttuu koko ajan ja siita tulee ainakin nuoremmil-
le ikéryhmille téarke& valine sisallon jakamiseen ja muun muassa tiedon etsintaéan. Tasta

syysta sosiaalinen media ja siina ainakin jollakin tavalla mukana oleminen on tarkeaa.

Internetsivuja seurataan eniten, mutta niiden seuraaminen tapahtuu harvemmin kuin

Facebookin. Tama todennakoisesti johtuu siitd, ettd sosiaalinen media on hektisempi ja
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muuttuvampi kanava kuin perinteiset internetsivut. Nama kanavat hyotyvat toisistaan
eniten silloin, kun internetsivujen sisaltda jaetaan esimerkiksi linkkind Facebookin kautta.
Melkein 70 % vastaajista kayttdd Facebookia joskus, mutta Suomen Meripelastusseuran
seuraamiseen sita ei kayteta l[Aheskaan niin paljon. Tastd huomataan, ettd Suomen Meri-
pelastusseuran Facebook -sivun tunnettuutta tulisi lisatéd kohderyhméan keskuudessa. Fa-
cebook ja YouTube voitaisi nostaa nédkyvammiksi seuran kotisivuilla, jotta kohderyhma

I6ytaisi namé kanavat helposti.

Sisaltémarkkinointiin kuuluu tiiviisti ajatus, etté asiakkaan mielenkiinto voidaan vangita
laadukkaalla sisalldlla ja tata kautta synnytetaédn sitoutuneisuutta. Vaikka Suomen Meripe-
lastusseuran tapauksessa kyseessa ei olekaan voittoa tavoitteleva yritys, on silti tarkeaa,
ettd sen viestinnan kohderyhma kokee sosiaalisessa mediassa jaetun sisallon itsellensa
jollakin tavalla hy6dylliseksi. Tutkimuksen perusteella Suomen Meripelastusseuran kohde-
ryhma toivoo saavansa sosiaalisen median kautta erityisesti informatiivista ja ajankohtais-
ta sisaltdda, eli téllaista sisaltta Suomen Meripelastusseuran kannattaisi jatkossakin tuot-

taa sosiaalisen median kanaviinsa.

Reaaliaikaisuus ja faktapohjaisuus ovat hyvéan sisallon tunnusmerkkeja. Tutkimuksessa
kavi ilmi, etta informatiivisesta siséllosta ja ajankohtaisista uutisista ollaan kiinnostuneita.
Suuri osa vastaajista seuraa sosiaalista melko harvoin. Tahan 16ytyy todennakdinen syy
yli 45 vuotiaiden vastaajien suuresta maarasta. Vanhemmat ihmiset kayttavat sosiaalista
mediaa paitsi vahemman, myds harvemmin. He eivét vaadi paivityksia esimerkiksi paivit-
tain, vaan hitaampi tahti on heille sopiva. Tutkimuksen perusteella sosiaaliseen mediaan
tuotetulle sisallolle voisi tehda aikataulun, jonka mukaan sisaltod julkaistaisiin esimerkiksi
kerran viikossa. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd Suomen Meripelastusseuran nuoremmalle
kohderyhmalle, joka oletettavasti kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisemmin, tallainen paivi-

tystahti on aivan liian harvoin.

Nuoret seuraavat yhteisdpalveluja usein, jopa monta kertaa paivassa. Tutkimuksen perus-
teella Facebookin kayttd on selkeasti muita palveluja aktiivisempaa, mutta paivittain sita-
kin kayttaa vain alle puolet. Tutkimuksen perusteella sosiaalisessa mediassa ei tarvitsisi
julkaista uutta sisaltda ainakaan paivittain, silla sita ei olla siella silloin seuraamassa. Toi-
saalta kerran kuukaudessa paivittaminen ei ole nykyaikaista ja aktiiviset sosiaalisen medi-
an kayttgjat haluavat uutta sisaltdéa paivittain jopa useita kertoja. Voidaan olettaa, etta so-
siaalisessa mediassa ollaan kuitenkin matkalla kohti tihedmpaa paivitystahtia, joten Suo-
men Meripelastusseurankin tulee todennakoisesti tihentda paivitystahtiaan jollakin aika-

taululla.
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Kuvan ja videon merkitys verkossa on viime vuosina kasvanut. Kyselyn vastausten perus-
teella tekstipaivitykset ovat kuitenkin jopa suositumpia siséllénjakotapoja kuin video. Tut-
kittavien ikdjakauma voi vaikuttaa tahankin, silla vanhemmat ihmiset voivat olla tottu-
neempia hitaampaan informaation saantiin ja lukevat siksi mielelld&n asioista esimerkiksi
jasenlehdesté. Toisaalta nuoremmat jadsenet haluaisivat ndhda esimerkiksi pelastustehta-
valla kuvattuja videoita. Sosiaalisessa mediassa jaetun siséallon tulisi joka tapauksessa
noudattaa kokonaisviestinndn punaista lankaa, eli ydinviestia, mutta eri kanavien sisaltda
voisi kohdentaa eri-ikdisille. Esimerkiksi YouTubea seuraavat nuoremmat vastaajat, joten
sinne voisi lisata enemman nopeatempoista ja viihdyttavaa sisaltéd, joka samalla antaisi

kuvan siita, millaista on esimerkiksi toimia vapaaehtoisena meripelastajana.

Vastaajien ika vaikuttaa varmasti siihen, kuinka aktiivisesti he seuraavat sosiaalista medi-
aa. Monista vastauksista tuli ilmi, etta suuri osa vastaajista ei juuri seuraa sosiaalista me-
diaa. Tam4, kuten aiemmin todettua, tulee todennakdisesti ajan myodta muuttumaan. Esi-
merkiksi internettiin kirjoittavat nyt Suomen virallisen tilaston (2014) mukaan eniten 16 -
35 vuotiaat. Tama ik&ryhma tuskin vahentaa internettiin kirjoittamista tai sosiaalisen medi-
an kayttvaan vanhetessaan, eli sosiaalisessa mediassa jaetusta siséllésta tulee yha tar-

kedmpéaa.

Voidaan olettaa, ettd sosiaalisen median kanavien kaytto ja suosio tulevat jatkossa kas-
vamaan entisestaan. Voidaankin pitaa perusteltuna, etta toteutetun kaltainen tutkimus
toistettaisiin muutaman vuoden kuluttua, jolloin esiin voisi nousta tarpeita muiden sosiaali-
sen median kanavien kaytosta. Taméan tutkimuksen tuloksen perusteella ei kannata lahtea

perustamaan uusia sosiaalisen median kanavia.

Talla hetkella kiinnostus seurata Suomen Meripelastusseuraa sosiaalisessa mediassa
rajautuu kohderyhmalla enimmakseen Facebookin ja YouTuben seuraamiseen. Naiden
kanavien rinnalle ei tutkimuksen perusteella tarvita muita. Internetsivut ovat viela suosituin
tapa seurata Suomen Meripelastusseuraa ja sen tapahtumia ja ajankohtaisia uutisia. Tas-
td kannattaa ottaa hydty myds sosiaalisen median kayttéon, eli jakaa sosiaalisessa medi-
assa internetsivun linkkeja, mutta pitdd sosiaalinen media, tdssa tapauksessa YouTube ja
Facebook, internetsivuilla esilla. Myds olemassa olevaa Instagram -tili& voisi kayttaa eri-
tyisesti jakamalla kuvat myos Facebookissa. Nain tuolle tilille voisi saada enemman seu-
raajia ja tata kautta nakyvyytta. Kuvia pidetdén kuitenkin vastaajien keskuudessa parhaa-
na sisallonjakotapana. Kaikissa kanavissa jaettu sisaltd kannatta linkittdd my6ds muihin
kanaviin, jotta seuraajan on mahdollista paatya esimerkiksi Facebook paivityksen kautta

YouTube videoon.
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Jos Suomen Meripelastusseura haluaa tavoittaa erityisesti naisia, voisi tata yrittaa Pinter-
estin, Instagramin tai blogien avulla. Miehi& tavoitettaisiin erityisesti LinkedInin tai keskus-
telupalstojen avulla. Molemmat ryhmaét ovat tosin kaikkein aktiivisimpia Facebookissa.
Koska vastaajat yleensa eivat kokeneen Pinterestia ja Instagramia kiinnostavina sosiaali-
sen median kanavina, ei naihin kannata valttamatta, ainakaan vield, panostaa. Toisaalta
esimerkiksi Instagramissa jaettuja kuvia on mahdollista jakaa vaikkapa Facebookin avulla,
jolloin niiden nékyvyys olisi suurempi. Instagramin kautta tavoitettaisiin erityisesti nuoria,

opiskelijoita ja naisia.

Tutkimuksen tuloksissa yllattavaa oli se, etta vastaajat eivat juuri seuraa sosiaalista medi-
aa, eivatka juuri kayta muita, kuin Suomen Meripelastusseuralla jo kaytdssa olevia sosiaa-
lisen median kanavia. Yllattavaa oli myds se, ettd useat vastaajat eivat tienneet ennen

kyselyyn vastaamista, etta Suomen Meripelastusseuralla on Facebook — sivut, vaikka itse

kayttivatkin Facebookia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Suomen Meripelastusseuran timénhetkinen sosiaali-
sen median kayttd on riittavaad. Ainakin kanavavalinnat ovat sopivat, silla kohderyhma
kayttaa eniten ja useimmin Suomen Meripelastusseuran kayttamia kanavia. Toisaalta
sosiaalisen median kanavien esiintuomista ja ristikkain linkitysta tulisi parantaa, jotta use-
ammilla mahdollisilla seuraajilla olisi mahdollista I0ytd& nama kanavat. Twitter -tilin avaa-
misesta Suomen Meripelastusseuralle on keskusteltu, mutta paatos sen kayttoonotosta
on paatetty perustaa taman tutkimuksen tuloksille. Taman tutkimuksen perustella erityista
kysyntaa Twitter -tilin perustamiselle ei ilmennyt, joten voi olla viisasta keskittyd olemassa
olevien sosiaalisen median kanavien sisaltddn panostamiseen ja tunnettuuden kasvatta-

miseen, ennen kuin lahdetaan perustamaan tilia Twitteriin.

Suomen Meripelastusseuran viestinnan strategiakauden 2015 - 2020 tavoitteena on lisata
yhdistyksen tunnettuutta. Tahén kannattaa keskittya myds sosiaalisen median kanavien
osalta muun muassa ristiin linkittamalla. Tunnettuus ei valttdmatta kasva sosiaalisen me-

dian kanavia lisaamalla, vaan nykyisiin panostamalla.

Sosiaalisesta mediasta, sen kaytosta ja kohderyhmén kiinnostuksesta voitaisiin tehda
lukemattomia erilaisia tutkimuksia. Toteutetun tutkimuksen pohjalta esiin nousseita kiin-
nostavia jatkotutkimusaiheita olisi ainakin se, kuinka usein eri ryhmat toivoisivat sosiaali-
sen median paivityksia ja mika olisi heidan mielestaan ideaalinen pdivitystahti. Paivitys-
tahdin lisdksi voitaisiin tutkia sitd, millaisia ihmisia Suomen Meripelastusseuraa sosiaali-
sessa mediassa seuraavat ovat, jotta saataisiin luotua niin sanottu malliseuraaja, jolle
sisaltda voitaisiin toteuttaa.
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Jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa myds eri jarjestdjen sosiaalisen median kayttoa
vertaileva tutkimus. Tutkimuksessa voitaisiin selvittd& yhden sosiaalisen median kanavan,
esimerkiksi Facebookin, seuraajien avulla suosittuja ja vahemman suosittuja jarjestoja,
jotka ovat sosiaalisessa mediassa. Naiden tuottamia sisaltja voitaisiin vertailla ja selvittda
seka jasenten etta ulkopuolisten mielipiteitéd ja mielikuvia naista jarjestoista. Taman tutki-
muksen osalta aika ja opinnaytetyén laajuus eivat antaneet myodden vertailututkimuksen
sisallyttamisesta siihen, mutta erillisena tutkimuksena tama toisi varmasti arvokasta tietoa

jollekin jarjestdlle.

5.2 Tutkimuksen eettiset ndkdkohdat

Tutkimusta tehtaessa tulisi kiinnittda huomiota tietoisten ja eettisesti perusteltujen ratkai-
sujen tekemiseen. Erityisesti eettisyyteen ja tietoisiin ratkaisuihin tulisi kiinnittdd huomiota
aiheen valinnassa, tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kohtelussa ja eparehellisyy-

den valttamisessa tutkimuksen teon aikana.( Hirsjarvi ym. 2004.)

Aiheen valinta tehtiin yhteistytssé toimeksiantajan, eli Suomen Meripelastusseuran,
kanssa. Aihetta valittaessa pohdittiin erityisesti sen hyodyllisyytta toimeksiantajalle seka
tutkimuksen toteuttamisen mahdollisuuksia olemassa olevien aikataulujen puitteissa. Tut-
kimuksen aihe on ajankohtainen ja talla hetkellda varmasti melko suosittu. Niin sanotusti
muodinmukaisten aiheiden valinnasta voidaan olla montaa mielta, mutta tassa tutkimuk-
sessa tarve ja hyoty ovat oikeita. Nama seikat ajavat aiheen valinnan trendikkyyden ohi,
jolloin aihevalinnassa ei ole eettistd ongelmaa aiheen suosittuuden ja tutkimuksen hyodyn

valilla.

Tutkimusta toteutettaessa on noudatettu hyvaa tutkimustapaa ja vastaajien yksityisyytta
on kunnioitettu. Kyselyyn vastanneiden oli mahdollisuus itse valita, haluavatko vastata
kyselyyn vai eivat. Heidan yhteystietojaan ei keratty kyselylomakkeelle, joten vastauksien
yhdistaminen tiettyihin yhteystietoihin ei ole mahdollista. N&in ollen myodskaan tietoturva-
ongelmia yhteystietojen sailyttdmisen ja tuhoamisen osalta ei tule. Tutkimusaineistoa ei

missaan olosuhteissa luovuteta asiattomille henkildille.

Koska opinnaytetydta ja siihen liittyvaa tutkimusta on ollut tekeméssa ja toteuttamassa
jatkuvasti vain yksi henkil®, on helppo pitaa kirjaa siita, millainen oma tyépanos tutkimuk-
sen aikana on ollut. My6s [&hdekirjallisuuden ja itse tuotetun tekstin valinen suhde on tyon

tekijalle selva koko prosessin ajan. Tutkimuksen kohdalla on pidetty erityisesti tirkedna
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sitd, ettd kaikki sen vaiheet dokumentoidaan, jotta tutkimuksen toteuttaminen uudelleen

olisi haluttaessa mahdollista.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti merkitsee sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, eli se
arvioi sita, kuinka pysyvia tutkimuksen tulokset ovat mittauksesta toiseen. Reliabiliteettia
tulisi arvioida koko tutkimuksen teon ajan. Erityistd huomiota tulisi kiinnittéd& tutkimuksen
toteutuksen tarkkuuteen ja mittaukseen liittyviin asioihin. (Vilkka. 149 - 150. 2007.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida aluksi sen perusteella, kuinka hyvin
otos edustaa perusjoukkoa. Jos perusjoukkona ovat Suomalaiset veneilijat, purjehtijat ja
meripelastuksesta seka merella likkumisesta kiinnostuneet, otos edustaa perusjoukkoa
melko hyvin. Voidaan olettaa, etta suurempi osa naistd on Suomen Meripelastusseuran
jasenia ja pieni osa ei ole. Tama jakauma on sama tutkimukseen vastanneiden keskuu-
dessa. Voidaan myds olettaa, ettéd suurempi osa aiheesta kiinnostuneista on miehia kuin
naisia. Tamakin jakauma on vastanneiden keskuudessa oletetun mukainen. Koska tiedot
tallentuvat Webropol-jarjestelmassa automaattisesti, ei lomakkeiden tietoja ole tarvinnut
erikseen syottdd mihinkdan jarjestelmaan. Tama eliminoi reliabiliteettiin vaikuttavat syot-

tovirheet.

Suomen Meripelastusseuran Suomen Meripelastusseuralla on yli 20 000 jasenta. joista
séhkopostilla tavoitettiin hiukan yli 14 000, eli suurin osa. Koska kysely oli auki vain kah-
den viikon ajan, ei vastauksia Facebook -sivujen tai Suomen veneilyn ja purjehduksen
verkkosivujen kautta valttamatta tullut niin paljon kuin pidemmalla vastausajalla olisi voitu
saada. Myds vuodenaika vaikuttaa siihen, kuinka paljon veneilijoita ja meripelastuksesta
kiinnostuneita vastaajia tavoitettiin. Kysely toteutettiin joulukuun puolessa valissa, mutta
esimerkiksi kevaalla tai kesalla toteutettuna kyselyyn olisi saattanut saada enemman vas-

tauksia, vaikka vastausaika oltaisi pidettykin samana.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa se, ettd kyselyn kaikissa kysymyksissa ei otettu
huomioon niita vastaajia, jotka eivat kayta ollenkaan sosiaalista mediaa. Vastaajista kui-
tenkin osa oli sellaisia, jotka eivat juurikaan kayta sosiaalista mediaa, vaan hakevat tiedon
internetsivuilta tai painetusta mediasta. Kysymyksissa paasi eteenpain, vaikka ei olisi va-
linnutkaan vastausvaihtoehtoa, mutta tasta ei ollut ohjeistusta vastaajalle. Tuloksista 16y-
tyy siis sellaistenkin ihmisten vastauksia, jotka eivat kéyta sosiaalista mediaa. TAma taas

vahentaa tutkimuksen reliabiliteettia.
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Vaikka Google+ on paivittdisesséa kaytdssa mainituista kanavista toisena heti Facebookin
jalkeen, voidaan sen realistista kayttotiheyttd kyseenalaistaa, silla vastaajille ei erikseen
esitelty vaihtoehtoina esiintyvid sosiaalisen median kanavia, eika kasitetta sosiaalinen
media. Siksi voidaan pohtia, johtuuko Google+ kanavan suosio osin siita, etta sosiaalista

mediaa kayttamattomat vastaajat sekoittavat sen Googlen hakukoneeseen.

Jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen, saataisiin todennédkoisesti melko samanlainen tulos
kuin nytkin. Jos uusi kysely toteutettaisiin vuoden tai parin paasta, olisi tulos todennakoi-
sesti melko erilainen. Tahan vaikuttaa se, etta sosiaalinen media ja sen kanavat elavat
kokoajan. Ehka myds vanhempi ikaluokka olisi muutaman vuoden kuluttua kiinnostu-
neempi sosiaalisesta mediasta ja sen kaytosta tai sitten vastaajien ikajakauma olisi toi-
senlainen. Tutkimuksen toistettavuus on tassa hetkessa hyva, mutta jos mennéan pidem-

pi jakso ajassa eteenpain, olisivat mittaustulokset toistetussa tutkimuksessa erilaiset.

Tutkimus on validi, kun se mittaa sita, mita sen on ollut tarkoituskin mitata. Validius kertoo
siis sen, kuinka hyvin tutkija on muotoillut teoriakésitteet ja — mallit kysymyksiksi. Se maa-
rittdd osin sen, ymmartavatko tutkija ja tutkittava kysymykset samoin ja kuinka kysymys-

ten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu on onnistunut. (Vilkka. 150. 2007.)

Peittomatriisista (liite 1) kay ilmi, ettd tutkimus vastaa asetettuihin alakysymyksiin ja sita
kautta myo6s tutkimuksen paékysymykseen. Tutkimus siis mittaa sitd, mita on ollut tarkoi-

tuskin mitata. N&in ollen tutkimusta voidaan pitaa validina.

Tutkimukseen vastasi monen ikaisia ja tasoisia sosiaalisen median kayttajia. jotkut eivat
kayta sosiaalista mediaa lainkaan ja toiset kayttavat sita paivittéain. On luonnollista, etta
naiden kahden vastaajaryhman kasitteiden ymmartaminen tdméan aihepiirin osalta eroaa

toisistaan. Tama seikka heikentaa tutkimuksen validiteettia.

Tutkimuksen toteutuksessa kaikki kasitteet pyrittiin saamaan yleisesti ymmarrettavaan
muotoon ja kaikki vastausvaihtoehdot muotoiltiin niin, etta tutkittavat ymmartaisivat kysy-
mykset niin kuin tutkija on tarkoittanut. Vastausvaihtoehdot ovat yksiselitteisia ja useassa
kysymyksessa vastaajan on ollut mahdollista valita neutraali vaihtoehto, jos han ei ole
osannut vastata kysymykseen. On tietysti mahdollista, ettd osa vastaajista ymmartaa ky-
symyksen vaarin, vaikka se olisi esitetty kuinka selkeéasti. Tassa tutkimuksessa tama ei

todenné&kadisesti ole ollut suuri ongelma, eli talta osin tutkimus on validi.

Toteutettu tutkimus mittaa Suomen Meripelastusseuran kohderyhmén sosiaalisen median

kayttoa ja kertoo sen, etta sosiaalisen median viestintdén ei tarvita valttamatta uusia ka-
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navia ja etta kaikki vastaajat eivat edes kayta sosiaalista mediaa. Tutkimuksen avulla saa-

tiin vastaus tutkimusongelmaan, eli tutkimus on télta osin validi.

5.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

OpinnaytetyOprosessi on sujunut melko mutkattomasti. Yhteistyd toimeksiantajan kanssa
toimi hyvin koko prosessin ajan. Pidan opinnaytety6ta onnistuneena, koska sain melko
laajasta ja monisyisesté teoria-aineistosta kasattua tutkimusta tukevan viitekehyksen. Tut-
kimus itsess&éan onnistui hyvin ja sen pohjalta sain selvitettya toimeksiantajalle sen kohde-
ryhman nakemyksen sosiaalisen median kaytosta. Talta pohjalta pystyin teoriaan nojau-
tuen antamaan kehitys- ja parannusehdotuksia toimeksiantajan sosiaalisen median kayt-

t6on jatkossa.

Haasteita opinnaytetytprosessille asetti laajan ja monisyisen teoria-aineiston lisdksi aika-
taulu, jonka halusin itse pitaa melko tiukkana, mutta jota lopulta jouduin muun muassa
palkkatdideni vuoksi hiukan I6ysdamaan. Lopputulokseen talla ei ole ollut vaikutusta, voi
jopa olla parempi, etta paasin viela hiomaan opinnaytetyotn kirjallista muotoa pidemmalle,

enka joutunut tekemé&an viimeisia viilauksia kiireella.

Opinnaytetydni toimeksiantajana oli voittoa tavoittelematon jarjestd. Tama antoi aivan
uudenlaisen nékokulman tarkastella markkinointia ja tdsséa tapauksessa erityisesti sosiaa-
lisessa mediassa saatavaa nakyvyytta. Olen aiemmin opiskeluaikana tehnyt melkein kaik-
ki harjoitustyot voittoa tavoittelevan yrityksen néakdkulmasta, joten oli erittain mielenkiin-
toista ja avartavaa siirtdéd nakokulma valilla jarjestoon. Oli myds yllattavaa, kuinka paljon

samoja elementteja yritysten ja jarjestojen sosiaalisen median toiminnasta voi I6ytaa.

Sisaltémarkkinointi seka sosiaalisen median kaytto yritys- ja yhteisttarkoituksiin on laaja
kenttd. Aiheista on jo kirjoitettu paljon ja kirjoitetaan kokoajan liséda. Teoriatietoa, niin fak-
taa kuin mielipiteitakin, I0ytyy kirjoista, sosiaalisesta mediasta sek& muualta internetista
hyvin paljon, joten opinnaytety6ta tehdessani minun oli valikoitava naista parhaiten tyoho-
ni sopivat. Tama prosessi ei ollut helppo, silla teoriakirjallisuuden ja muiden tekstien valilla
piti tehda valintaa ja punnita, miten mikakin lahde tukee valittua viitekehysta ja mika sopii
opinnaytetyon rajaukseen. Kirjoja luin lopulta 10-15, jonka liséksi kerasin tietoa teoriapoh-
jaa varten internetista. Erityisesti markkinointiaiheiset blogit kasittelivat opinnaytetyoni

aihepiiria paljon ja niista sai uusia naktkulmia aiheeseen.

Empiirisen osuuden toteuttaminen onnistui hyvin ja suhteellisen vaivattomasti. Teoriapoh-

jalle oli helppoa rakentaa sellainen kyselylomake, jolla saatiin mitattua niita asioita, joista
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toimeksiantaja oli kiinnostunut. Sosiaalinen media on toki haasteellinen tutkimuskohde,
kun tutkittavassa perusjoukossa oletetaan kuitenkin olevan paljon hiukan vanhempiakin
ihmisi&, joille aihe ei ole yhté tuttu kuin nuoremmille. My@s tutkimuksen aukioloaikaa epéi-
lin aluksi liian lyhyeksi, mutta onneksi vastauksia saatiin hyva maara ja tulosten avulla

saatiin toimeksiantajalle kehityskohteita ja -vinkkeja sosiaalisen median kayttoon.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon kvantitatiivisen tutkimuksen tekemisesta. Olen
aiemmin toteuttanut kvalitatiivisen tutkimuksen opinnaytetydni osana ja tata opinnaytetyo-
ta tehdesséani selvisi, kuinka paljon kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen eroaa kvalitatii-
visesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan hiukan eri asioihin,
kuin kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa. Tama olikin yksi mielenkiintoisimmista uusista
asioista, joita sain opinnaytetyéprosessin aikana oppia kaytannon kautta. Taman lisaksi
opin paljon lisaa sisaltomarkkinoinnin toteuttamisesta erityisesti sosiaalisen median kana-

vassa.

Kokonaisuudessaan pidan opinnaytetyota onnistuneena kokonaisuutena. Se antaa perus-
kuvan siita, miten Suomen Meripelastusseuran sosiaalinen media sen kayttajien mielesta
toimii talla hetkella ja mita toivottaisiin tulevaisuudelta. Toki tutkimusta voisi tasta syventaa
ja kohdistaa tarkemmin tietyille kohderyhmille, mutta tallaisenaankin opinnaytetyd vastaa
hyvin siihen, mitéa silta toivottiin.

Oman oppimisen osalta tutkimus on ollut antoisa. Erityisen arvokasta on ollut kokemus
toimeksiantajalle tytskentelystd, vaikka tutkimuksen aikataulu onkin toimeksiantajan osal-
ta ollut hyvin joustava. Mielestani tarkeaa toimeksiantajalle tydskenneltdessa on erityisesti
se, ettd on valmis ottamaan vastuun omasta tyéstaan ja asettamaan valitavoitteita. On
myo0s tarkedd kommunikoida ja konsultoida toimeksiantajaa ongelmatilanteissa, mutta
myds muutenkin tyon eri vaiheissa. Opinnaytetydprosessissa mukana onneksi on myds
ohjaaja, jolta saa apua tarvittaessa. Omalta osaltani koko prosessi on sujunut melko mut-

kattomasti.
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Liitteet

Liite 1. Peittomatriisi

Alakysymys Teoreettinen viitekehys Kyselylomakkeen kysy- Tulokset
(luku) mys (luku)
) ] 1.2,2.1.1,3.2 7,8,10, 12 4.35,4.3.6,4.3.7
Mitd Suomen Meripelastus-
seura tekee sosiaalisessa
mediassa talla hetkella?
2;,21,21.2,3 5,6 4.3.3,4.3.4,4.3.11
Millainen siséltdé Suomen-
Meripelastusseuran kohde-
ryhméa kiinnostaa sosiaali-
sessa mediassa?
) o 2;21,21.2,3 13, 14, 15 4.3.7,4.3.8
Mita kohderyhma haluaisi
Suomen Meripelastusseu-
ran tekevan sosiaalisessa
mediassa?
22,3 1,2,3,4 4.3.1,4.3.2,4.3.3,
Millaisia kanavia Suomen
) 4.3.11
Meripelastusseuran kohde-
ryhma sosiaalisessa medi-
assa yleensa kayttaa?
21,3 9,11 4.3.6

Millaista tietoa kohderyhma
haluaa ja hakee Suomen
Meripelastusseurasta sosi-

aalisessa mediassa?

55




Liite 2. Saatekirje

Hyvéa Vastaanottaja,

Opiskelen HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa. Teen opin-
naytetyonani tutkimusta Suomen Meripelastusseura ry:n sosiaalisen median kaytdsta. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittaa, missa ja miten Suomen Meripelastusseuran tulisi nakya sosiaalisessa
mediassa. Vastaamalla kyselyyn, autat Suomen Meripelastusseura ry:td saamaan tietoa siita, mis-
ta kanavista sen jakama sisaltd saavuttaisi kohteensa parhaiten.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, johon kutsun sinut osallistumaan. Osallistuminen onnis-
tuu tayttamalla kyselylomakkeen ja lahettamalla vastaukset. Kyselylomakkeen |6ydat oheisesta
linkista. Vastausten lahettaminen tapahtuu painamalla "laheta” painiketta kyselyn lopussa.

Antamasi vastaukset kasitellaan nimettémana ja ehdottaman luottamuksellisesti. Kenenkaan vas-
taajan tiedot eivat paljastu tuloksissa. Kyselyyn vastaamiseen on aikaa kaksi viikkoa.

Kiitokset vastauksestasi ja mukavaa joulunodotusta!
Ystavallisin terveisin,

Sini Rantala
sini.rantala@myy.haaga-helia.fi
Opiskelija

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
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Liite 3. Kyselylomake

Suomen Meripelastusseura sosiaalisessa mediassa

1. Mitd naistd sosiaalisen median kanavista kivtit ja kuinka usein?

En Harvemmin kuin kerran Kerran Kerran
koskaan kvsssa kuussa vitkosza  Parvitiim
Facebook O O @ O O
Google+ O O @ O O
Instagzam @ O O @ O
Trwitter O ®) ') O ®)
Linkedln O @] O O O
Pinterst O o O O O
YouTubs O O O O O
Elogit O O O O O
Keskustelupalstat O O ) O )
e O O O O O

miki?

2. Millaista si1sdlt6a julkaiset sosiaalisessa mediassa eniten?

() Teksti

() Videot

O Kuovat

() Linkit

() Miekpiteet

O Kommentit muiden julkaisuihin
() Mo, mika?

3. Etsitko sosiaalisesta mediasta tietoa?

O Kella

() Ea
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4. Minkilainen sisaltd sinua kinnostaa sosiaalisessa mediassa?
Walitse sopiva vaihtoshto vastakohtaparien vElLllz

5
() Vihteellinea

() Olemassa clevas keskustelua kommentoiva
O Kuvapainotteinen

1 2

Informatisrinen O O O
@)

Keskusteloa avaava () ()
Tekstipainottemen o O O

ONONON.

5. Milli formaatilla jaettu sisdltd on mielestisi kiinostavinta sosiaalisessa mediassar Valitse vhsi
() Video

O Kuowa

() Liskki

() Teksti

O Mielipide

() Nws, miki®

6. Miki on mielestisi paras tapa jakaa sisdlt6d sosiaalisessa mediassa? Valitse enintdan 3

[] Kuwat

[ videot,

[] Liskit (esim. kotiszaille pidempiiin artikkeliin tai blogitekstiin)
[ ] Tiiviit teketipgivitrkeet

[] Lagjemmat tekstit

[] Adni

[ nbs, miksz

7. Missd niistd kanavista seuraat Suomen Menpelastusseuraa?

[[] Facebook
I:‘ YouTube
[] Ssomen Mesipelastussenran internetsivut

8. Kuinka usein seuraat Suomen Meripelastusseuraa seuraavissa kanavissa

En koskaan Harvemmmin koimn kerran kuukaudessa  Kerren kouksudesse Kerran vokossa Parmttim

Facebook O @] @] O O
YouTube @) O O O @)
Zuomen Menpelastuzzanran internetsivut O O @] @] @]

9. Millaista tietoa etsit Suomen mernpelastusseurasta sosiaalisen median kautta?

[] Ea mitzzn

[] Tietoa tapahtumista
[ Ajankohtaisia sutisia
[ Kuwia

[ Mbwnts, mits®

10. Oletko 16vtinyt Suomen Meripelastusseuran Facebook -simun kautta vastauksia kysymyksiisi?

() En koskaan
() Hasrvoin

O Joskus

(") En osaa sanoa
() Melkein aina
(O Kylls, sina

11. Millassta tietoa haluaisit saada Suomen Mernpelastusseurasta sosiaalisen median kautta
Walitse emntiina kaks:

[ Tietoa tapahtumista

[] Ajankohtaisia wutisia

[ Kuwia

[ +ideaita

[ Mosnta, mits®
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12. Mitd meltd olet Suomen Menpelastusseuran nykyisestd sosiaahsen median pamitystahdista?
(:) Parvittyy kizn harvomn

() Paivittyy sopivaa tehtia

() Paivittyy Lisn usein

O En ozaz sanca

13. Missi sosiaalisen median kanavista seuraisit Suomen menpelastusseuraa mieluitens
Walitse enintiin kaks vaihtoehtos
[] Facebook

[] Google

[[] Instagram

[] Pintecest

[ Towitter

[] LinkedIa

[ Paatesst

[] YouTube

[ Blogt

[] Keskustelopalstat

[] Moo sozizalinen media, miki?

14, Kuinka kinnostunut olisit seuraamaan Suomen Merpelastussevran jakamaz s1sdlt6a seuraavissa kanavissa

En lainksan +Vzhan Jonkin versan Esittzin
kiinnostonot kunnostonot  Neuotrazh kunnostonot kuanostunut
Facebook @] O O O O
Google+ @] O C O O
Instagram O O O O O
LinkedIn @] @] @] @] Q
Pinterst O O O O O
YouTube O O O O O
Twitter O @] O @] @]
= o o o o o

15. Kuinka kiinnostunut olisit seuraamaan Suomen Meripelastusseuran jakamaa sisdltéd seuraavilla formaateillar
En lainkaan kinnostunut Vihin kinnostuaut  MNeotrasli  Jonkin verrsn kinnostunut Erittiin kitnnostunut
Video
Kuwat
Tekstit
Linkst
Uutizet

Blogikirjoitus

OHONONONCGNONS:
ONONONONCNONGS;
OO0 COCOO0C
OO0 OCO0COO0COC
ONONONONCNONGS;

Werkkoartikkel:

16. Sukupuoh
(@)
() Mainea

17. Tki

() Alle 20
() 20-24
() 2529
() 30-34
() 3539
() 40-44
() 4549
() 50-34
() 5559
() 60-64

() vh 64
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18. Maakunta

[ahvenanmaan maakunta v|

19. Koulutus

() Peruskouls

() Lukio tai smmattkouls

() Alempi korkeakoulutothinto
() Ylempi korkeakoulututkinto
() Mo, milei

20. Mihin ammattirvhmiin koulut

O Johtarassa azemasza toizen palveluksezza
() Ylempi toimihenkils

() Alempi toimihenkils

() Tyontekiji

() Yeittsd tai yhsityinen ammatinharjoitiaia
() Opiskelija

O Elikelsinen

() Kootiiti tai koti-isd

O Tysten

() M, miki®

21. Olen

O Menpelastassensan jEsenvhdiztykeen shtuvyizen (menpelasta;z).
O MMeripelastassenean jisenvhdistyksen Trossi- tai kannatusjisen.
() En ole jisen

22, Kommentteja Suomen Menpelastusseuran sosiaalisen median kiytosta talld hetkelld?

=— Edellinen
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Liite 4. Merkitsevyystesti

0000 0000 0000 000D 0000 0000 €200 o00'0 000 OO zEC'0 OO0 £99'0 0000 0000 0000 000'0 0000 OOD'D 8200 000D SOT'D 8SE0 0000 0000 6100 0000 8O 0000 #TE'0 000 K
P e T e O e O ) v v VAUV PR e P P v e
GSLL (98T |ZZ80° |08 |ZhAO') ([BLEVY (2961 [VBZ) |0SIZL |JZETL |Ze00'|620'L|PEOLL (PLRTL (8G0Y'V|0Z0Z'L vbS (90Y'|9SZE'L |EEEO'L (08" |G0OLY (BYE'L|OLLZ'V|BAIEY (LEBS (ZNZHL (VDML [ECAOTL |SB8 [cdeL) _.Em
6l |LE2h |OEEL |M82h |29 (9GE) |SEL |88y |S€Zh  |0GZh  |6eZh |LECh |lKCL (ZBC (ZBEL |MSOM (OZFL (ZECK (920 |OSEM (NS \ZZ) [VEEM |WEEL [RBEL [WOEM (WL [IZEL [GlEL |23EL |SERL N
09Z€ |LI6T |88 LB [EEE |209C [PIST |BELV (kL) |0LT |77 |76S) |16S) |26 |026T |L1B) |9SET |BECT|00GTL  |v96T |BSBT |POCT |96 [EGNT |BIEE |OV) |lZKT |9 [EBY |L8T |70ER lEs| [EjoL
. . . . . . . . . . , . . . . , . , . , . , . . . , . . . \ \ UOIEIS
S0 (SS82 (16T (MO9ET |SSBG° [vRALL(LKGZ) \SZEQ|0SKC) (862 |8hL\VSZO'L\9¥GC'L (6EZh |OFYL|92Lv) |STVO'L 9958 |CT2G ) |GG20' |GU96° |SESL'L|00C (9T H[eBEE |LZSE |M6TL |PEBEL |0GZEL (96T |9ESFL __Em
L |z g |2 N TN A A VA A N /A /AN AN/ S A AN A A VA A A A A A VA 1
G67C [E6T [996 |AOFE |0y (000 [v2LT |19 |LAOT R0 |6zrh|EO) (0501 |MZ6 |EEE'E (0027 |EZET LI |00VT |28 (PO |LNST |7 |6CT |LSEE |GBEL |MSEY [EZ6Y MO |assT |sly Ueaf|  UasE/E[0L3
UBSE/SNjEULEY|
Cochl \haz) (GZ60') (L46LY (BE6O'L |SOEVL (ZZ6) (92021 |B2SHL (ISYEL |LLM\0STO|OBYE |0¥PT) |0IS5H|0IG0 6260 |L00G (686 2920 (BLOD \LOSU'L|BEE'L|VBZLIEZOE'L LS [ESGY'L (BBLLY (JZGE (B3RO \WZOBL | puepeg  EVIEOL
; it}
s yfjsipyfuasel
GL6 |56 [6E0L [vB6 G901 [SSOL [B20L (S |EJ6 (DMOL |96 (L6 |96 (ZWOL [PROL [vOB |BML [LLG [Z66  [250b |EZOL |CL0L |Z;OL (2pOL |0BOL 20N |BsOL |ZOL |oROL |LL0L (LM N U
GBLE |6LT [T [nZ% [2LT (RS (9T |SE9) |70 |S9ST  |LZL|ERC) (S (026 (00T [320) (96T |GECL|MESL |8S8T |GPT |BPCC [vET |62MT |BBLE |GEVL 02T oM [BREN (AT |EBLE s} assnysejadlap
(eleysejadusw)
7601 \0G6L) (28I |§OL0 (BB GBZE IGOMD' |BO0GLIJOOV \BGLV |OVS|GAZ0V|0LYL (OLLZV |LIGSLITZEL OOk \GOBB (PVZEL 8OO0 \OOVE |JGLV) \EGE' (GERZ\\GBET [ROL OVECL \ZE A0V (GEey') ZBREL | UESEIWIEUR
oo SHlisipylussef
mg
bz |62 |p |95C JL /AT A AV A /A 13 A ¥ A VA /A 1/ A TE A Y/ /A 7 1/ VA i T/ =+ /A 3+ -/ N wen
Qyee |0 |20cY [BELE  [ElCY [BECW |09V [BET (0902 OBLE  [ZSEL 4ROV |BMLT |966 |GOLE [vSr LT |GLLVJEBZE |SACE 46T |A08T |57 |6CCT |98SC |12Z) 00T [kEET |23 |09ET |366 s} BsTsE Rt
| SO0 | J@SONM | JAUT | JREXEL | JeANY | OSPIA | NOJY | JeiML [ eQnLnoj| 1S U we + A00 | BIEY | NS} | eqn | u ENO} | usuj | ) (WGo|R| 8n s U [sepm)l| w +  [{00g8E4 us|0)
|pue| lyGoig J8)uld||payury| J6e1sU| | 815009 | qadE4 | NEJSEA |BUIRIUI | 1o/ | 00gaIe |Suianow [UBwwaY | jBaynA|Siedn ninos [pajun eiG)su) | 8jfoog)
(PTETS EINEY | UEING [Edeany | En| -U | Esn
UNAIS | SSNJSE -UaU |3)smysay | aUIAne [ y5ay
30 ||aduap IBJOUIE | EEABJO | Wioju|
0gane4| U dnsyaL | es
UBING [3lliong SEWRID
SSnise - EABEAE
[eduiap BNl
u 18nysay
awong
iUy

61



c00'0 160 S0ED  GED 7910 T000 0000 (TOZ'0 SPT'O LT 680°0 €200 SAC0 ¥TO'0 9000 0000 0000 TOO'0 0000 6T00 TOOD (SO0 Z80°0 ¥AO'D S9v'0 0TS0 0000 TOO'D sov'D 8ZOD 99TD mynj-d
: . . . . . . . . . . : . . . . . . . . . . . . . . UoREng
PPGL L LOVE L |P980L |E98L ) B0LO0') [ZOEL b [LBL L |E9LT) (SELZL  |LEGEL  |0E99 (SETOL (8L0L) |vL¥E)L (0909 2907 ) |9EP6 (6629 |PEZE L |(BFECL |L6B6  |0LOLL |GYEL|90LZV|LLME'L|PZ09 [ElE¥ ) (PELC L (91601 |0029) |P98LL . .Em
ool |0vEl  |EEEL  |G9EL GOEL |09EL |BEEL |i9F \0FEL GGl vecl |evel |252L  (JBEl  [ZBEL |9G0L |Sevl |JEEl |ZBE) 95El  |édel 8/cl |6dEl |GEEl |BBEL |OLEL |ZPEL  |BEEL  |REEL  |LOEL  |L¥PL N
D0ZE |ZLEE  [PRAE |ZIEE CER'E |ZOBE |ELGE ([VELL |PPLL |JGOT  |LYE'L|26G') |68 |ZEEL |8L6Z |LL8'. |PGEE (IEE|B6E) |Z9BZ |BGAT |BGET |BET (VLT /92 |99M) |0ZLT (GO |28V |OWWE |EOEE Leapy 201
: ; . . . . ! . ; ; : : ; : ! : . . . . . , ; . ; . UDNEE
PEZL L (PPEZL  (LL20°) |BOBLL G6650° |95Z) ) [ELOZ'L |BGFZL |BEGZ'L |BEBEL  |EGLY (9BGO'L|LGSO'L |8GLZ'L (¥PEGL|9LLLL (2268 (LG |2V (86LOTL |BLBE  (E080L |BLEL |LPEZL|ZVIEL |ERIS (LZBYL |EZOZ) |PEE0L |BE0SL (GOS8LL . .Em
L0 |600 L L9 (898 |BFPO  |BEZ |6IA L9 0La |ph9 |ZL9 [EEQ G20 |OLE |GGG (21O |¥E0 789|658 FEO |00 [8G0 (8BGO  |PGO |2BO  [Z99 908 (RO |L0M N
PBZE |CL67 |Z08% |BPEE Z09C [BRLE |OPPE (MO |EBL (PO (802 |BOOL |O9¥GL |Z¢E'L (€08 (100 (202T |BLZ) (PEO (868 |PLLT |00ET |GV |EMZT |EWZE |PSVL |20¥E |0GLL |vbYL  |OPEET |EOEE ueayy BELUISNN
: : . . . . : . : ; : : ; : ! : . . . . . : : . ; . LU0RENE
Cralbl (9972|2560 (29811 T80’ |SBZL ) [E0BLL |PROCL |BOLLL |Z20%')  |9G0L |OGEG |P2SL'L |BZLCL (POLY'L|PL92') (0LOOL|GELD|COEF) (C9P0L |6GOB6  (EGLLL |LLC') |BPPTL|SOZEL |PGEO |BYGZL (94541 |9MPL) |BOES'L (GG8L ﬁ.Em
GEQ [MED 69 |5¥ 889|268 |bB9  |B6EZ  |kZd 859 ¥2o (BZ9 |SE9  |PE9  (BOL |9FS  |0EL |59 |8Sd 289 |cod F69 1999 [L.9 |bOL 9GO |S08  |GS9 858 (€69 |FLL N BEWISNN
BEZE (BT |BOBE |GGEE £OB'C |EBBE |GGOE [SBL (PG |OPZT  |PLZL|QUEL |0EQ |GMOT |820 |L96' |06FZ (GGEL (1G0T (920 |PPGT |ZL¥T |0ET (G807 |KGEE |ZLV) [2E@) (895 (025 |LESE |lEvE I1:E]0] LI ANy
I SO [19SANN | WU |W0SYRL | 1BAMY | 08pIA | NN | Jamml | agnpnog | 13 u e + yoo |&IsNsy | ms) | aan y u Bno) | uauy | ®1 |wBoig| eg fEisuig| U | demmp | w +  [yoogaoeq EJUNYEEY
|eie | eyiGoia I8)uId|payun| JGeysu) | 8jbo0s) | gaoed |Alufsiy | aulaiul| (noj | 00Q8IES |SUISROU |USWLWLGY | (#ajunA | siedn nInoA BEX ] eJfejsu)| 86oos
oyyian BISY | UEING edeamy| enj |a1sn
MEJSEA | SEM)SE -Ugu |8)snysay FEEY]
Eney |jaduapy IBJOUIE | EEABIO | LD
unms | U dnsya) | es
=40 [swong SEWSID
003Je - BAREAR
Ueina ENg
SSMSE 15nysay
[aduayy
u
awong
Wiueyio|

0jl810




¥I0°0 0000  TOOD OOO°0 000°0 0000 0000 (6.0 0000 0000 0000 0000 0000 +EO0 OOO'0 0000 000°0 0000 0000 0000 £S0°0  OOO0 OO0 OOO0 OOO'0 9000 0000 0000 OO0 TOOU OOO00 rign)-d
E2SLl (0Bl [4590°L [EpEEL  [LOLOTL [AB2VL [9SENL (99927 |E€lZl  |SEESl  [0p99° [SZE00L [0EOLL (pLibEL (L9097 [ELELL SZhE [pOETT [2p2ETL [9SEOTL [SOBE™  (GLOUL [BPETL [SLAZT [SLETL [SE0TT [S22¢L [MGLEl [ESE0l LTl [LieLl P
EbZl  [LEZL O=EL (9821 288l [LSEL |92El  |9Ep |9EEL LEZL 0221 |BEZL |22l [EBEL  [EREL |Z2500 Elpl |22 |LLZl 15EL el ELEL  [EZEL |pZEL |E8EL (SOl [ZPEL [LZEL ELEL 288l |SERL M
|9z’ 26’2 [98e't  |EaEE PERE [S09% |SLSE L2001 [ERLL 269'2 21 [1BSL |lest  [EEL  [BLE'E [ELETL Z55°Z |28 |L6ET 0962|4582 [2922 |L£Z |osbZ |LAEe |99kt |pEKZ a9t |sEpl  [BepE [S9EE it =12 ]
ZE8LL |LpSEL  |PEEZL |L00E'L  |PBLZTL [LL0S7L [BLSZL (BSSLTL |LAOZL  |PEEEL  |28LE° |UO0ST |BFEST [SEZLL (0LESL |LZ8KL 850271 |00SS° [SSOF'L  [L0bO°L [S2WL (9200 (E€FL (999%FL |00SFL |L96L° [OLGZ'L [S0bE) (ALLE°  |SZ0LL |92k =
[ [ e £ 9z e 52 5 Lz ZZ Lz Ze Lz Lz 52 al 42 7 42 £ £z £ 92 |LZ i 9z 52 9z 9z 9z i M
9225 |pLLE [L99E |259E LELE [L99E |08 |008)  |BEFL 82 2P0 [22V1 |82 |PEST  |020°% [WLE o A L80°C |258°2 |22 |2VE |SBFE [WHE |980° 008 8557 |07 [BS5E [0S9E UES]) niny
ESO0L [SOLLT  |4958° |4990°L  |9LE70 [2EE00L (948071 [ESSEL (SE0UL  |9SEST (29997 |20LEL (ELEZTL |9EEZT1 (290971 (2ESETL ZbbE |LIE90 (A8 (199171 (pL12T (L0927 (960 (EPLLL |LELZTL LG [SLASTL (292070 (SLELL |POSLL |i24871 P
22 EZ EZ EZ ZE £E [£% E 9z EZ 9z 9z 52 9z [£% i 0g 52 22 [£% LE [£% 92 |LZ 82z 9z 82z 9z 9z 0s EZ M
CECE |L02'E  [SPE'R |EE'S ot = - W= = o = 0= 559'2 £9Z7 |[5991 o089 [0z [S90E (S8LE 1997|0987 |pLLE PEVE  |S5E'C (8PS |EL'Z |9E6TL |LES’t |9E0°L |SEE'E |29p  |SEp  [SES? [BLEE WES] U]
LPSLL |SL2571 |0000°L |SA€STL  |0000°L (SL2STL (0000 0000°0  |S425°1 00000 (0000°0|0000°0 (LZELTL (SL2STL pLLS |0000°0 (00000 [APSLL [SL250  (0000°E (0.7 (LADLT 0000 |0000°0 (00000 [ELEVE  (0000°0 |PEOEE |LL20°2 =
i £ £ £ £ £ £ L £ £ £ £ £ £ £ L £ Z z £ £ £ Z Z £ Z Z Z Z £ £ M
CE5°Z |1992  |000E  |L99°2 000 [SEEE 000 |00O°  |00Ok £E5°2 0007 [000°F 0007 [0O0°2  [SESE |000°L £E5°Z (0007 |000°k 199°C |SEE'C [0OOE |05 |00STL 0002 |000°L |000° 0052 0007 [SEEE [EEEE
PECETL |BESZL  |PBSETL (946271 |989771 (IS (BLLEL (20827 (0998 9ESETL  |SELP [SLELT |SELST (99PETL |2ASEL|209LL 988" |60SF (54887 (L9400 (88A0°L (0086 (APETL (APOLL |PPEETL |SLZF° [BELET [BHLET  (BELY  |PEBLL |L0RLL
EEL 28l 0zZ OEL PSP | o Lz gl LEL az Loz £0z [0z Pz l£2  |SEL 852 |48l SEL ELZ 02 PEZ (522|022 |LbE 022 (L2 £22 Lzz apz 09z M
SOE'Z |¢0S°2 [Z8S°E |BL8%2 £Z5'% (S92 [E20F (ALl |S8El 28072 POLL (L9271 |BALL |0ALE  |092E |9E91 lZ2'2 |28l |00bL ESP'Z [T (128 (B9l (2297 |20P'Z 29071 (25l [LPEL (L4071 |UEE  |L29%E UES]) USLIE|ayE(]
SEpZl |SPEETL |2LSET  |0BLLL  |BSEET [BPEL [25b2T (BLOZL |SSEEL  |BESPL  |EE90°L |bbPET (050971 (9LLDL [SLLSTL |SELEL LBELL |PEZ0L (SLEPL (292070 [0SS2  (BLALL (pPYIL (ZPSPTL(EESLL |926L° [0LLL [£00S1 (00E2L |2ESEL |EPEVL =
b P £p £p £p P P E e EE e e P ae £p PE P 58 EE £p o £p R P8 P b= e e EE b= P M
0EC’E |IpE'S  [000'F  |SEE'S OSE'E [BE'y |SEE'p (2277 |pege 0BS5S 2290 [9.91 |Se0'E |B2Ll  |SESTES [pEZE EPOE |9987 |IS0'S SEE'T |SE8T  [L0B%Z |SHE |0L2'E |292°F |SEETL |SEST |29E  |BANE  [2LE1  [BsE WES] Eljassidn
lELZ'L |PLE27L  |BZELL |BAPEL LSBT [ERALL (S92 [S0SZ7L (ESELL  [A89€7 (L9997 |E200L (2652 |PELZL |SESSL(ZLE00L PObE’ |L229° (828271 [SLLET  [OBLET  (LEELL (0ObTL (SELET |SBLZNL |PEPLT (0SS [BRALL (9PL2T |22291 |SPEYL " .._BM
Ll 0Ll £al a4 Z8l =18 581 =78 B4l £il B4l aal L LiL LEL Epl SEL gl Pal el L ael BL|BLL (481 il el £al Bl el 00z M
PEZ'E |PEFE  [E99E  |PIEE 902°c [0ELE [E0SE (0941 |99l G557 LEZL [ZSL |LEpL |2EL |LE0E |5E9 OLZ°2 |EPETL (P9 2962 [pALZ (LEPE |OPE |LOZ'Z |OLEE |0EEL [2E0°F (699 [09E7L  |O0SE |SSSE UES])
PLLOL |SPELL  |ESPET |PSEE 9EbE [GEZET (BEZE°  (ASHUL |PSALL  |990SL  |SPLET |LOEL |LEPEL [SPEEL (9PSSTL|ZLAETL EPSOTL |EELE” [SOESTL (299967 [pSPET  (GLELL [LPETL (AEQLTL |9SELL |9HbS [SEELT (L9407 (99EETL (02451 |2E0LL .._Bm
551 451 ESL a5l Al 54l £al 05 Stl 951 cpl Sel [BHL £51 a9l |2k 0Ll Sbl 251 L4l LaL a4l 51 |pSL (ESL 251 £51 151 251 oal L4l M
COE'E |SLLE L0Lb [259°E 0P [ZlEp (190t |0951 |ShLL S02°E EPE'L [GPETL [19L |BEO'E |@PSE [EEEZ LLUZ |009°L [LS52  [LE'E (900t (2072 [0S (S90°E |E9S°E (9L [L2ETL [E9pL (9957 |lepE  |2EfT UES])
0pLOL 09617 |E550°L |L69LL  |SPROTL (LA9TL [EPSEL (SESVL |ELOZL  |PEPEL  |EL9PT |2L0E° |09ELL [LESETL (2099°)|E20LL lBEL" |0225° [SZEZ'L  [LEGE” (02967 (94bO0L (9SETL (LOSZTL |SHETL |0SEFT [OWEL [0ASLL (29U |pASSL |SOO9L =
PEL LE1 £l LEL Stl Pl Lyl b LEL Zpl PEL el [SEL Zpl apl  |eoL bl £EL £EL ael qel opl el L2l (PRl LEL LEL EEL Lyl Zpl apl M
SZp'E |080°E  [EZEE  |4BEE Lp'e (29897 [229% (2951 |09l £08°2 ol [BLPL |8451 (0281 |BES'E |ShiL 902 |L0S1  (SeSL SEE'Z [ZIBZ  [EPbE [LSE [SAVZ |SEE'E 20U [EE4L (WS [pOSTL E0EE  |ELEE
POEOL |LLALL  [ALEOT |2ELLL SSLET (929071 [PASKL (BSETL |POSEL  |98ZEL  |LE989 |PSROT |2SENL (PRELL (E9bSL|92L00L L006° |SPAST [LASETL (L99ET  [ZPLET (SLEOL (BLETL (AZEZL|EWOZL |LPELT [BEEPL [BALETL (BSLL (L9051 |92LL1L
ZEE  [22E 05& SEE ESE  |092  |ISE Lok LEE LEE g28  [0EE (28R HEE PEE  |PSE 285 |LEE SbE 938 488 998 [PSE |0SE  |pAE |ISE 5898 P5E £5E 558 £LE M
PEC’E |SEE'Z  |PEE'E  |8ppE ELE'E [958t |0S5E |29l [9051 599°2 LLEL [p9LL |209°1 [B1eL  [eEEE |9 LLE'Z |eL) |98l 9952 |L8L7 [WOS'Z |95%2 |9pE'E |Epp'S |SkEl (Sl |1egt 84S [pELE  [§lSE uE S ualn dwa) )|
SLPO7L |2EL27L  |2998° |SELLL PHZE (20071 (9B0VL (2L |BELEL  |OPEL  |S989° |BZEE |LLEOL [A0ZTL (2219 |E8LZL £198° |9Lbs (BLOZL (082070 [£9ee”  (ALEOL (PEZTL |BPOETL|SESLL |LLp  [BBZSL (PLSETL (EPOOL |9SSS1 (L9947 " .._BM mmmmmv_s._._mm_..m__mo_u“
591 0Ll a4 24 a4 a4 il a5 04 Pl a4l a9l (B8l B4l Bl ogL aaL 291 L S BLL kL el L el i=l8 i=l8 il el M essewase
OGE'E |PEE'E  |EOEE |bEHE PZIE [LPE [L99E  |EATL |PEEL £OEZ 2621 [£90°F |ShAL (2591 |09L7E 002°2 |S2E°L |62l 000 [£98°2 EE'Z [94E°2 |ALSE |EWTL  |OPE'Z |LEL 0051 [8pEE |LEEE UE 3] ESSEARILON
2cqIE wEnnr | U | msge) | Eeny | ospy | nnp | ssme)  |sgngno) iEsaag| o we + Joo s | &g El u EAID ® |uBog [ ag =g u 1] w + 3 Ry
EETERS |PEquIn | 1BEssY| | 2jBoon) |qace | EIS{REIsEA  [SUISIUL [ A RE L | G0gS0E [ SUISnoU (yuswiwey ||sEg FEedn LALL-S |PEuIn eifeisy| | sEoon) | aoqaoe UBEWIYRINIELILE ULl
ERnEj US| URInG ledenny |  Enp fuswam | sk
-jo0gqaoE ] |sshise -UBU | &shisa |EWIoU) | j5ay
ugina (ELITET] 130U |ERAS|0 R
mm-ﬁmm_w&_hw_}_ u &_HMv_W._. mmNEW_D
alOhG - ENEENE
Enja
FELP L

63



560 TZZ0 0S80 %10  p6T0 0000 0000 <zsz'o /10 [0000  +970 |0000 2000 1000 (0000 OO0 OO0 000D 0000 000 /10 0000 610 00O SIO0 6650 (000 1000 2510 (0000 100 rogn-d
. : . . . . . : - . , ) . : . : . ) . ) . . . : . . . : . ) . ToNEer]
9Ll (9527 (00201 |ZAKL |AE907 |OSELL |RPELL |BLEZL |PSLEZT  [PPEET (02997 (EWEOL [PELLL [EOSZL (5091 (20T GZPE’ 926D [SLZET |OPEOL |PESET  (ONL |EbEL |PESZL(LAETL (pESST |MELPL |BALETL [0EEO) (00291 (95847 i
PEZL|LEEL flel 252l apel  |LPEL|OLEL (L9 Lz PLZL flgb |22l (el (992 |99el |Ob0L SopL [8lek |E9EL SEELoeL L1 (90EL [L0EL (ESEL 992l (SZEL |POSL  |20SL  |bPEL (02HL i
PAZE |LET  |PEEE  |ZEEE EPAE [EEE [285°C |pRLT [ERLL 2L Zpel (pEST |SEST [EEET [IEE'T |ZEEl PSE'Z (BEET 2681 |POE'Z |098°F  [PAEZ [BET |0SLZ |SLEE (09T |BWE |£997 [Babl  |9EME |BLEE UESy [F1o]
UDNEINS)
tous A P R === = O = (110 1. O =t N e a4 o R o [ B P =S =t N = ot R A W = 0z2d |LELy (858271 |[SERE™ |RASOT (90407 (0SS (SZLZ |920E1 |RZ9b (1S5S |92EO7 (2878 |SEEST [0SPEL ._sm
L] b 2 Sk 0s 05 2 [ Fa Pb L] P Fad £p 2p =18 £5 i) £p L b 05 05 |5 5 0s 05 05 05 25 S i
IPE'E |98L°7 |000% |955% 002 [00EE [IZ5E (9827 |Epdl Pz WL (9847 |PEST [ESET  [B2LE (LA LE'Z (0221 |pA91L |S2LE |IERT (OPZZ [2KZ 126 |LE0°C |0OLT |OOLE  |00ST (091 |SeE’? |0LEE =3 hifiy)
[NEERE]
OSELT (BEZT  |pSAEL |EEZl [R9wll (2L |S58Z |SERLL (1987 |BMGET  (pERET |LLEO0L (L2007 |99bL1 (0855 |PZR00 LEBR° (IZEF |RELNL |ESPOTL |PEE0CL  |BOWOT 2957 |ZSEETL|PEREL |LALST  |8SERL |RSOSTL [AEPOT |LEPST |BISLL ._sm
Ly
ST Elb o |9bb by |pip |0Lp |53 [ERb Lab bbbk [pPP [LPD L8 (A8 M5 |l5h o[BSk Elp |lOb 0sp |02b (B (005 (LLb (SRR |EEP |28b [EBP A0S M sranpnoseeioy
ZhEE (9527 |ZZ8T |SEEE phLE [PLSE [IBZE |ZpA1 [ESEL (113004 0p21 (B9l |21S1  [BELT  [ELLE |99l 297 (8211 |e091  |2LLZ |BSLE [L8KZ [OpZ |BEE'Z |9LLE (2L |BZSE  |BME1  [E3P1  |EEE |2EEE UE3) diws)
[NEEERE]
SAEUL Ol |580°1 (208Kl (PAEOL |B9EOTL |ZRELL |SLZET (0240 |SDLET  |BL89T |ESOTL [AAEDTL |99MZT (98597 |ERALT L276 (POLST |2SEE°1  |SBLET (9096 |BRADT |ZEET |R9ZZL|0PSZL (LSS |09BETL |DAALL [GREET |SLPEL |LSELL ._sm
oLy
pEE  |A0E Gp o |SEE Zp |52p (Ol |9bL [BEE b CEE|SEE [BEE (2 [Obb  [SEE bbb |GBE  [EEE LZp |Gk IEp (200 |OLb |EER |BDP  |P2P SR U 22p  [t5b M sranpnoseeioy
EPZC |9CET  |POEE |0OPE  |QARC |LAEC |PZAE |RALT |1 [SB9E  [9EZ1 (9pD0 (OERL |SODE  (BLEZ (el L9877 (GPEL [LOEL  |PAEZ 9T [BEEE |95 |2ONE |SLZE [BWLL |MSLEZ (0091 |9l [89bE  [RIET LB idwsay
[NEEERE]
WLDL (25027 |2586° |9EE0L  |5epe’ |0SEE [POSOT |PPYEL |LOLTL  |BEOPT  |ZZEL0 |6Z1ET |pE8E) |SE0ET |2SLSTL|BLEET L8567 (0ZLL° |SE9PT  |2LEET |SESET  |BAANL |SSET |90ZZ|POZEL (9985 |LES0TL (29511 [90bZ1 |L9029L |GLpLl .Em
05|90 iy blE pEE IBEE|SEE LLL CEZ LLE CEZ  |9EE  [pOE  [ELE 9ot [BSZ EEL  [DEZ  [DLE gzt L2 PEE |AE [ELE  [L2ZE |90E  |B0E (I/kS LLE 225 SpE N rneymewwe
ZEET |Ep0e  |S9ET |LEPE  [POEE (DEOP (028 |LZUL |2691  [EOOE  |SEZ1 [BEEL [EML |A90°F [SEZC [ELOZ EISZ |IES1 [0EZ2  |A8KE |WEEE  [hAIE |SPT |SPOE [PERE [pWLL |BEQL |S291 |2ESL  [MOSE [ERDE ues)y 12304
. . ] . . ) ) , . . ; . , . . . . . . . . ) . i \ . . ) . . . onERa]
pOSZL |SLLZL  |RSZ0T (02921  |LPELL |A2800 (S0 (LSSl (L99E HLagL 2250 [0L9L° (EL9FL (99LET |LLEST |BLET SESUL [9SAL [SSOPL  [SLeh  |RELE G220 |EpZ1 (9SS0 (9POF| |BSEL (E28° (L2021 |BOLST |S9LL1 [2lbEl IS
05 o5 25 ES 09 15 al Fa Eb Fa P tp 25 55 cp a9 15 £5 29 a5 28 25 |25 95 gp op ap ap £S5 13 N
00z |ShE'E |IEZE £9LE [LBETE [SEDR |pPET |9Lp] 597°C BNl |Z821 |pEEl [2ZE  |POEZ |EE0E PEL'Z (L2010 |802F |SEE't |SPEE |AIS'Z [90°7 |LASL |Z8¢E |ecTl |SEET  |B0LT  [pSR1  |ESL'E  |260E U= hjhossniad
sh | WU IBATY [ O3PIA | Nhly | JsaIe] | Sqnlno) sidg] W we + Haa i Az | aq ] u EAlD w |uBog | g [mEmg| ou | BEael | oW + ] Snnnay
|pasuI]| 16=asy| | afEoac) | qaae 4 |1SIsyAuasa | SIS | h]na, (00qa0e J (aUlEnad |uawway |39 (5edn nina [P eibieizy| | 2faas | aagqace4
m_mv_zmumm_.. ueIn= _Mn_m_._zv_ m3_ (NI _wumz
m.:zmv_ 2EN)ER - Uzl wumzv_mwv_ mE.__u__r__ v_mwv_
uniiE ||adusly 10U (EENS|OE
- v_n_on_wom.n_ u n__Hmv_w._. mmme_D
UEInass monm - EAEEAE
risE|adUa] ehfa
r_wEn_zm Hmzv_mwv_
AuEAg|

>H30

o4



w00 00 000 ooop 00D oo s st 00D onvD om0 ess0 T E0D 000D 000 ] @0 |00 1000 0000 1e0 000D B0OD (o0 T000 1590 000D g
1 A 1 i i 1 1 | 1 I 1 I i | | 1 1 | i I 1 i i A i 1 1 1 1 | i Eo_ m_.___m
GESL ) (BOEC) |0ZBO'L (8L |ORSO'L |L%EL) |BWGML |WELZL |BSME)  |SEGEL (SRS (SO0 |00V (BRWZL (2809) |2MOZ) tlRG |9PE  [BEEE LGB0 |viB6  (REDLL |GREL [ZBLCL (EELEL |BL0S |L02F L |LLMZ) |2S6OL [SLL9L (FSBLL .EM
GlZL 802k |66ZL  |SE2) VEEL 9BV |62 |eR |0MZL frd! S02L (2l2b |ZZ2b |SE2k  |eREl  (L20) S8EL |2020 |0seb  |ZZEl  |062L  |EREL |S62) |PECh (ESEL \9L2L (EMEL 282|062 |DEEL |0OR) ]
WIT |IBT  [IBAE  |eLEE 5N 14 e/ TR A - I < A 1 A O v WT | |WEL (BT |BMT (BT [BET |SBIT [RZT |B9V) (WT |k |SEPL [P [BACTE ueay| [E30]
. : . . , . . . . , . , . , , . . , . , . . : . : . . . . , | UofeiAag
9926 |920L ) |WPPE (2990} (V296 |O02O') |BSSOL |0Z0FL |BSEEL |0SMEL  (ELLE (LGB |ESZEL [LI9T) |ORSEL |PSGC) 6626 9683 [%ESh (1096 |0SZOL  (EBEQ'L |ZMML (BBOEL (ZBZLL |GBLOL |RMEZL |9SRZ) |EWEL (V509 (%5EK "
[E{ ) [ I LETS 1 I 1) ¥ FA S - I S - S 1| S 4 9 |eRL |Bal SIS ) T T 1 1 O 1 S SV 11 A 11 A ]
DSt |STTT  |SSTY (%Lt |6RMY O (EETY [T (D6 (B0T |RRLT (KL |29 (M6 |BENT (LIBT |KSET PTO(RRC |SOST |0MT MR |BSST (T \0ST |zt M) [BRLM [SSV (R [SST ST ueapy IEIT:
: . . : , : . . : , . | . , , : . , . | . : . . . . . . . , , UofeiAag
VELVL (Z6VE ) |COBO'L |ES8LL  |L890} |L82)) |ZBOZ) |SESTL |ZEEL L |LEORL  (EEES |LOED) |MGSOL [SOTL (MBES) 984V SlFG |L098  [RIGZ) (GMRDL (5286 (2OMML OLETL (ZZSC) (ZOEEL |ERMS |SBERL |SB0Z1 |BOSOL (B6L9) (S96L1 "
630L 500 |LEML|l80) ol |8l |BEME (EZF (380) E! 1900|6201 1920k ML 8L |ELB LA 5 S Y S e 4 S 11 4 PV S W 1 11 1 R 4 S 1A S 4 ]
BOZ'T |ZIBT |BERT (ST LT (ZSIT O[S |00 (B0CV (90T (0T |06S'h (GRS [WOB'D (0BT |BOLY Lot At 4 1 A ot A A1 A A T 1 A 4 R Y A 1474 ueapy
s | JBENR | P | WMSYRL | eAmy | o3pA | nmy | samm) | sqnpnoj |islaug |upayun| W |+3f00g| ¥o i g | 8 (yo00ad4 | usuapo | EA UaU | JelEe | 360 | @ |IstRjug | upayur | Jamm) |wesBeisuy| +3jfoog) | yoogadey
eoyyaz | yolmGog eibigsy 0qaae | sy fudsiy | s | gninoj Wedeny |iojuatiwoy |2 | dnjzis qnunoj,
BSNEERA | LB - BN |- U3uAl | myssy
EYNBY UNAIS |N3SSNjs UBLIZ0U | [2jEnysay (JewlojY
- yoogaae [mjeduay| ledisya) | EEA3j0
UBIN3E  |Ualong BSERL|0
sniseada)| - BABBAR
Ualang m;
Wiyl RELE

00

65



Liite 5. Korrelaatiotaulukko

1oL [0Sk (222 |SLLL [EKZL |2vETL(8ZEh  (Ok |SSLL [L0ZV |0BKL [d8ML |BLML |S6LL Eﬁ 656 |S6Z0 |2[bL |L8M) |E6TL |ROZL (05T |ZCM (BBZL |BLEL [ROEL [EL [MIEL |SOEL |LOEL |BEEL |BEEL N
\ " \ | " | . . | \ | \ \ - , ! ! \ , \ . " | | \ | " , | | (papey
co0' oo’ [s00' (oo’ oo’ |Eo' |8OZ' [0z’ |0DO' 00O |000' |0OD' |DOO' (916" 00D |l |ZZ) [sE' (860 |s6¢ OO |s6L  |000' (000' (00O (00O 000’ |000' |05 (000 |000 265
|
I
[ 620° |06V |00 | E) | 9907 | b0 (%00 (SO0 6L | S5 o [ R A 920 |#0° |6I0- |.Se0% |0 | seY 65T |91 (000t 9T (910 | 99T |2 fuaayany
" U0ER.L07 upEyUn
6rLl (36l |L02) |E9ML |sZEh [vEZL |L02  [Okb  |SLL [9BLL (BRLL (SSML|SBLL [¥ELL mmﬁ 846 |SLZh |skLL o |LLML |OLZL |PBML (622 |IBEL |BBZL |0EL [FOEL [MMEL |BZEL |ZEL |ZOEL |ZZEL |SMEL N
O e e O e PR O O PR AR (R P (paey
D00 (000" 00" (000" |000° (OO0 |200° (288" (0D (000" (00O' (000" (0O /28 000" \DOO [P0 (200 (000" [L08° |SOO' |20 000 265
! I
I
| SH | zvz | 880 | L ks | sl | oe0t (g0 861 | 081 | 62T b0 | 65T |2z |oso' |ze0' |ekT jezo’ |Zeo- |’ |eed’ uaiayao)
" U0ER.L07 Jajm]
T T T T e N R R R T T e R T T T T T = e R L A E R R e e e
+
c00' |00 |ooo" 000" |00 |000' (om0’  [eso' |ooo' |ooo' |000' |ooo' |oo0' |[rb0' 00D |0DO' (000" [o00" [ooo' 000 |kiZ' (000" (000" (000" (000' |ooo' |ooo’  |ooo' 100° (000" |000'
| 880" |ezc' | B0V | 8hk |z | el | Es [es0' 8z | v | s0E 650' | e |z LI R R I T ot 000'} | 460 9.z pusianand
uojeauo)  welbesy|
FRET N VR ot o N v o N st N W B 5+ W T - T -1 96 |9bEL |9EL|L81) |5V |SMZb (98T |E6EM |ZOEL  |0ZEL (/6L |LOEL |Z0EL |EOEL |[SEL |9EL |35EL N
{pae}
Log' (196" |s00°  |SK0° [ak0t |l |eo’ 152 g0 ooo'  ooo'  [ee0'  [gle |s@M |eso’ [sEL° |SE0° |00 |L00° 800 000 | 5
co0'  [L00- | 080' |00 |80 |ST0° |Es0'  [L0° |6EO' [g£80° | 804 [eE0' |0’ B0 [ B01 |izk |eR0" |pl0- 2800 (P50 (800 |250° |.6ML' | 5.0° |8M0° |6ED' |_LGO'(000'L |.b20'| B0 huamuecy
uojeRlo)  +3(fioog
szz)  |aiz) |62 |MbZ4 |9zel |9EEl |sBZL  [US¢ |ZhEh [9ETN |s0ZV |LKZb |sEEb 9Z0b  |MBEL |EMZL  |0SZL  |9MEL |2BZh |LEEL  [PMEL [KEEL  |B9EL [LDEL (PEEL |ZZEM |LVEL |SBEL |MERL |DER) N
oo’ (000|000’ 0z’ oo0' [oo0' |0 000 oo [zoo' oo [ooo' |ooo' |ezs' oo oo’ [ooo' oo’ [ooo' oo’ oo’ |ooo' |soo 0o’
I
| sel |Luse | gsl 201 81 ki3 pa0 [le Rty R4 g | see 120" 000t usiaya0)
UO[E30]  Y00g30E4
svzr  (ecgh [sgeh  |zogy |isel |esel |zzek  |esy  |kezy [sezh |szzh [eenh |ekEh |alzh Bl 9lyl  |B22L OFEL |ZIEL [{9E)  |2VEL [BLEL |BLEL (BTN |9EEL |SVEL |EMEL |95EL |DERL |LLF)
T
000'  |000° |0OO'  |0OC' 0oo {000 {000 000" 000 (000" 000' |L66' [00D° (000 |0OC° {000 |0OO' (000 |DOO' (000 (000 (00O
oy,
U v I T T e 0El R~ | g8l il 357 90z~ 05k | izV- | el | s s0z 000’} fusioyseg s B
U0ER.L07 gy Jeads
=g |snuel| Jesnnn | wyur] (psyRL | jeany | ospa | onnp 1 ED| 1 u e + :E_ nus El yo usul | BAOU ua  |Jejse| wboig | Bq [Jsislug| U [lpm)| wel | +3 | yooq | By
Jeoyyan | mog AL | NLNOA |SI2g| [payur] | JGEISY| u_unnw”nuuﬁ YAWASAY | jeussiu | gnina [ 0ga0e4 |SROUE | SWWoY | eyl [dnjsis nnoj, |payu] sy | Goog | 2384
| B UeIn deany | engl | -usuia nyssy
" SYnejseA|assnjse - UaLis | Smyssy | Ijewosy|
W enney | jaduapy 7oued | BeAS|O
” unas-y |uawong l|sya) | ess
” 00q3284 B3|
" ue -
” InaEsns ABBAR
" aduapy Enjajs
I [IENTL nysay
i Yugyiy
i D)

66



218 ShEE |SEbE Wukk |YULE JLULE VR Thi GhhE|Fabb (UERE |RERE O JECEE (URKE LuL) (243 (12413 GWCE |¥akk |LERE [RLEE [REEE wlik N
T WEReY
000 (000’ |00 [o00' |ooo [ooo [ooo’  |os 0o [oon jono’ oo0 ' |se 000|000 |960° |000' )i
E 2 o0’ s 0z [z Wizl T A A
Loneis0]  Yooqaaeg
CCTUR TN o VTR O V= 7 N A =T 1 E A A %L (5161 P N N R T v 9L N
T
IIE:
a0 (o s o [eoe fono' (oo [oee' [een' oo ek oz’ joo0' |a' o0’ i |0 (oo’ [ood' oon' oo’ [e0' |ser |L0E (oo’ oo’ .Mﬂ_m
| & uauig
" Houedeany
150~ |- |ezo' sz fewo- | ee2 e [p00' [ge0 | p0z (a0 [ee0’ [0e) i eer 0w’ |0 | sz |00z |ooo't | o0 BBV [ 190 |Bl0- |ez0’ [ 0n) iz fusayaoy - usum
| LoneisLI0] jouredsya)
evil R N R N T N N R T T E I N stzh [sale [snzk [rmub (18 [siz [escy [2iel T
! T
el (e feis ooz jssr [vse |sss |elc (e’ e [T [eo0' (T [ser s06 |ozg iz omet [sz' (oo’ S T 1 R o (1 1 O [ T -7 P S .Mﬂ_m BRIEnyEY
| g EEAG[D
| EBSSEWS]

(00~ |£0-|ob0-  [ZE0- |ME0 |E40° (L0 [Z90" | 260 |E00- [2E0- | ZL0- |MEO- (300 (E00- |00 |WEO' |WOO- |EZ0 | 960' 000} | A%T'  (FZO-|.960- |ZL0O- |LS0- | 580 | ZBO- [z0*- [BE0" (210' (200 fwaowsoy - eneene

| UOREraLI0Y ENEIENYsaY

LIl [3LF [182F |v0ch [seck [sech |gagb  |Lbk  |J9Vb |9iCh (09) [G9b |ZLW |90k (BOGh [v@6  |cech |1@Mh |vech  [Sveh |3)Gh |aLck  |ech [Zech  [sech [righ |0ach |Acch |Lgh |9aCh [LEeh [L%ED i__k
e o' | [ws jeor foor' joo’ [see [iz0' oo [sso' o' [ooo' Joss ooo |z jow' esy' oo’ oo’ fooo' ol |vE0 |00 (bW |sBL (i’ (oo’ [es (000 (000 | g

Ep0- 090 |Z00° [3k0° |Ez0 |MSH [baM' (oS0 | 890" | SV (350" |0EO

b0 (an0’ 21| 007 | 45T (000 (800 |@K0° |_L02° [JA0° |L00- [£90° |GG |¥S0- | M6T' jU3is0g
UORErRLI0Y LIAELIO)|

psiL |0vbb [202L [seLL |0%Zh |SEZh [80Th |0 |ZEMM [GBHL [L§ML [LSML 15 WO T T " Tt O v O 1 O 7 O o A A o O R N

JIE]

000' |000' |oo0' |ooo' (000 (000" |ooo' (05 (000’ |ooo' oo’ |ooo' 000' [000° |o00' (60K [bOF [#3L 000|000 [oo0' |ooo' |ooo' |ooo [¢EL' 000" |000" .Msw_m
Hava BT T T A A = Y I 74 |z R A S R A I 1 S (1 22V |.5a) | ezt | el (600" | ZuE'| sz ey eise
uonealo] dnjzjsnysay

5L (Tl [2iEb [1elb |BZZh |igZh |60Zh (3w |ESKL [L6HL [39bL |ESHL 0820 |BFh) [ELLL [2MZb [3BML[2ETh 6Tk [BZEM |OMEM |¥BZL (3670 [B6CL |96T) (20 |IZEL |BLEL N

IE]

000 |000° 000" oo’ |ooo' (000 (00O |%EE 000 (000 |000° 2000|000 (000 (kML [b0D' |vBD' .Mﬂ_m

sz T = N I T S o R P 8w | | T BT R TR AT A - R luzoya0]
LENTY] 16oig

251l |zebb [sszh  |e0zh |0szh [8MEh |%sZh |k BEZL [BLLY (98K SECL |69l |2kzh  [L92h |BEZH |8BZ)  [SOE |OMEL |8BEL |%6ZL |BMEM |DMEM |30E) |02E) [B%EL |BLEM N

IE]

000 |000° 000" oo’ |ooo (000 (000’ |ses 000’ 000 |000° |000° (000 (688’ [ooo'  |oo0’ |oo0' 00 000 000’ |ooo’ |ooo' [oo0’ (000’ Mﬂ_m

Mol - T VAR - 50’ sz o0 (e |ase | eek |zl0- |02 000') | 481 |65 luzoya0]
UONBRLI0]  AqNINOA

[EVL|9Thb [vBLL[aRbL |LZL |OMZ) [EBML |3k [ERML [SBML [BELL |HPLL 957) |ZEbh  |@5bL [¥BMM [89ML |PMZh (S92 |62 (9624 |0KEL |EOEM [FOEM [$OEL |26Z) |L0EL (BB N

IE:

200" |oo0 [s00° (000 |o00" o' im0 kM £Z6 |000°  |oo0 |ee0 |eso' |w0' [oo0’ oo’ oo’ 000° |000° [000" |200° (000" |0OO' Mﬂ_m

050" |.6SM [0 [LWML|f0k @k lob o ja’ 070 |01 |28l et [uso- a0t |Zek|.ee L8k ooo's |akT | ueT _SI0° | b | 051 fumaeo)
| (ELEN ] 188U

67



gLl 0kl |€8LL  |Z5LL |28LL [48LL  |0LbL |6y |9LZL [1ZEL |pEZL |ZETL |eETL |ZEEL mwmﬁ 69 2611 [LB0L  [obLL  [pPLL |¥ZLL |0LL  [ZLL |8PLL |6LLL [8ELL |0SLL  [B¥LL |SLL |BSLL |60ZL |SZZL N
! [1:3
000’ 000' |000° |000' (000" |0OO' |ooot  |oo0'  |ooo' |00 000' |000° |0OO° 000 |o0O° Loo'  |ooo'  |ooo'  |gL0° [16E |50 000' [000' [ooo' |ooo' |ooo' |ooo' |ooo' [ooo [ooo' [ooo .M_u...bw_m
551 |.pET |e0) e8|V |_iET | 8BV 81 000'+ _zgz'  |.ee0 |.esV |09 |see0° |gEO- |@s0’ =11 . N 4 551 |_08b |_¥bT | 801 |_sez'|_szirusioueod
LoljE[@LI0] 18Uy
oFLL  |SELL |06LL  |esih |00ZL |SELL |94bb  |svv  |@lZ) |SZZh (ZZEL |ZEEL |6ZZL |vETL THEL |E6E B0Z |880L  [BLLL |ZSLL |ZELL |2ELL ISLL [€5LL |9giL [#RLL (2801 [sSLL [PSLL |99LL |L1Z) |EETL N
] [1:3
000’ 000' |000° |000' |oo0' |DOO' |ooot  |oo0'  |ooo' |ooo'  |ooO' 000' |000° 000" |00C° 000’ |ooo'  |ooot Loz’ [s00°  [LoE 000' |0oo' [ooo' |ooo' |ooo' |ooo' |ooo' [8sZ [ooo' [ooo .M“_uww_m
! I
1
@8l gz el |oezt |sew' |_eey' |_ziV e | _esy' |_seT 000'L ezt |esz |08k |z sk |l [seot | ero- |oso’ zzk _neg sz |se 62z |_B0Z' |gE0' |_i81' |_pE) HUERMIR0D
1 LolE@LI0D uppayuI]
€5hh |SPbb [00ZF  [L80b |60ZV |v0OZV |SEML  |eS¥ |LZTh |pETV |22Z) |62 |2ZSEh |2ETM mmmﬁ €06 SiZh [#0bb [8Zhb [08bb |OFbb |LZbb [€9ML (9L |#BHL [SSEL [92bb [SEML |28 |SLML |SEEH |ERE N
! IE:
000’ ooo' |ooo'  |ooo' |ooo' |ooo'  |ooot  |ooo'  |ooo' ooo'  [ooo' |00 000’ |00’ |00’ poo' |ooo'  |ooot  |ooo' [z62°  |ooo 000’ |ooo'  [ooo' |ooo'  |ooo' |ooo' |ooo' [is2 [ooo' [ooo! .M“_Ew_m
ont | zZeE (el |t |em) Az | ovE ooo0'L |_szz' ez et [z _ogl' |1e0*- [_s6L' _Spl'|_zog' ez’ | #8L' we0' _gaz'Juaiayisol
uopejalle]  wesbeysy
£911 ISLL |21zL  |se |1€zy |ozzy |WoEk  |esk |zzzy |svel (zzzh |vezk |zezh |ssek 192k |SE6 TN - T PR TP = TR -1 N =T A 5T e (- PR =11 PR - TP == T R AR [-3-7.4 [T N
| [§:3
000’ ooo' |ooo' oo’ |ooo' |ooo'  |ooo Lo0'  |ooo' |ooo' [ooo' oo’ |ooo! 000" |000° 000’ |ooo'  |ooot  |eur' [sEL  |oes 18g' |#¥1' |€10' [s00'  |oue'  [zze'  [#wO' 000" |L20' |00O .M“_Ew_m
! I
1
ZEV s [esl |zet |Leozt |z | zEv o [Lisk | zvE |_sEE _lez' |Bzz' |ooo'L |_¥s) |8AL |z |3y gzl |izot |soot (k0 |Zee- [ee0' |20t |_il0t |2oo- [vl0t | SO £90' [.og)' raramsaog
“ uoneale] +ajfoog
A AR T T T T N e R R e SEEl  |26bb  [l82h  |28T) |vETL  |BOEM 05Zh |9sTh  [S0Eb Sz |49Th  |6¥EL |LFTh [BLTV [L5E) [SLE) N
+
[§:3
000’ 000' |00 m 000’ poo' |ooo'  |ooo'  |ooo' [sos'  [ooo 000’ |ooo'  [ooo' |ooo'  |ooo' |ooo' |ooo' [ezi' [ooo' [ooo! .M“_Ew_m
_ I
1
£57' P51 000'L 51z |esT _££T' |eoo- |58z’ |19l |_s#T ozt | .sel' |_&sE £50' juaiaua09
! uoleslloT  yoogaaed
506 ¥68 (556 |96 |96 (16 |zs6 $5¢  |e68  |e€6 [zee [eee  |S08 |sZs 666 9501 LzoL |68 |Lze  |2u6 |1s6 |#e6 756 |6v6 066 (.56 |656 [ews |iv6  |9u6  |9zoL [6vOL N Eness
i IE
000’ ooo' |ooo'  |ooo' |ooo' |ooo'  |ooot  |eeg'  |ooo' |ooo' |ooo' |ooo'  |ooo' |ooo' |ooo oo0'  |ooo'  |ooot oot [os8' (L0 000’ |ooo'  [ooo' |#00'  |1e¥'  |ooo' |ooo' [€10' [ooo' [ooo! .M“_Ew_m nsejadusy
. uswonsg
a8 |z |_i8T W' |eezt |szz |ze |Loe | ez |_eel 000'L 61 |z |Lowy |soot |swot [Lewk|szh |Lee | wen' |szo- |zzut |Lesl |60t |_suet |_epyuEemdeen iumlg)
LoljE[@LI0] o180
LLZL  |@8LL |@8zL  |9zZL |wLEL |20EL  [18TL  |#SE L0ZL [ESZb |28LL |80ZL |SLZL |DSZL SEEL |1Z0L  |SZFL |9ZEL  |SSZL  [MIEL |LZL |ZEEL 08zl (02T}  [sEcL 9521 |SBTL |SLTL [€LZL [9MEL [LBEL (9wl N
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . (paney
000 000' |000 000' |o00" |000° |00O 600 000" |000° |L0OO° [000  [o0O' |00O 000 000 000°  |200° (€T (DML 000' [L00 000' |eze' |zz) |wL0' |DOO' 00O |Zoo' 000 —2) Big IMAISIBUISIL
: UBINESE
oz | et z9 88z .Mz |zEv' |5k |siE |esn’ |2zk |.swl' |_us) 000'L _BEF |_¥L0' [#E0" Lo | a0t |_sout [szo'  |ew0- |oso' |_se0'|_sou' |_v@o’|_ogiueoudaod mseedusig
uoneale] uawons
280L  |€204 [6FLL  |POLL [984L |PELL |BFLL [SBE |£60L [ZELL |VE0L [8OL [¥OLL [SLLL 168 9zzh  |L8Z4  |ezzh  [88LL |BFLL |kBML  [PELL |BFLL |EBML [2ELL  [8SML [SPLL [ERLL |95LL |EMZL |62 N
[]:4
000’ ooo' |ooo' oo’ |ooo' |ooo'  |ooo w0 |ooo' |ooo' |ooo' |ooo'  |ooo'  |ooo! 000’ 000’ 000’ |ooo' |ose'  |@s0 000’ |ooo'  [opot ooo'  |eee’  |zoo'  |ooo' [ooo' |ooo' [ooo! .M“_Ew_m
et |_woE | 6L |6ZE' | 80z | ZET -TAR VA N 861 | 151 | zvT | _m)’ ooo't  |.es¢' |8z’ |wO0- |2R0° 951’ | sel’ |8z |_pOL (820 | Z80' [_ZLL|_1E [L1el' | 961 ueiouseod
! uoneale] aqnEnoi,

68



ooz o2y |szzL  [rizh [szzs [szEr [gezk  |aw [seub [sekb foeb [seik [seuL 1Sk g2z |vee FT- T Ut T - TR A - T - T - Y W [ E WO . T A - AN = (N [ T-TW - AW - N - A [T [t}
1
000' [000' l000' [oo0'  [ooo'  [oo0'  [o00' |6l [EM0' |lE0° 000’ |ooo'  |ooo' |ooo'  |ooo'  |ooo'  |ooo' |ies' |ooo' |ooof
zer |E &¥E |sEr |0z |zEe |vE0- |E20- (om0 62T |85l |_oel' |_zvE |_eET (100 |_isT | _sipEReed
uonejaua] snpolybog
izzi  |ezzl |seel  |svTL [s6zy s6ZL |auzk (2P [16ML [MEZL (€8 [0GHL [00Z) (3121 166TL |SS6 gazlL  |6vLL  |s2LL  |BEZL |24ZL |18l (20T (ZiEL  |6sZh |#ELL |ZZZh |l020 |L02k |eezi |eeE |sEEl N
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . (pauey
000 000 o000' [o00' (000’ [ooo'  [s00' (000’ |ooo' |ooo' (000" |000' |000° 1000° |000 o' |ooo'  |ooot  deE (=L |ue 000’ |ooo'  |ooo' |00’ |zo0' |o0'  |ooot |soo' [ooo' [ooo 2 fig
000't zer |m I TR AR - TAR I TR sz’ g8l sz0' |owo- |00 sl | eEl |_ovk' | a0 |_u0° | 860 |_B0L'|_020° |_2BM' |61 -fwsiomseD
uogeieLIe) SN
R A T N TR A e T T T T T T L szzl  |v0LL |2ELL |24 |Z40b |v0ZL [sObL [seLL |0z (@Rl (sZue [seul |oskk [emh |ieE |zeEL
T
ooo'  |ooo' |ooo’ 000 |ooo' |ooo'  |szo'  [oo0' |ooo' [oo0' [ooo' |ooo' |ooo' jooo' [ooo'  [ooo'  |ooo'  |ooo'  |oze |oo2  |zis' 000’ |ooo'  |ooo' |ooo'  |ooo' |ooo'  [ooo' |sio' |ooo |ooot
000t S0 | e e |Loer |niz | zmy zez' |_szT sz0’ |ze0- |au sl e e e et | e |’ |_eeg |_seufwsiousen
uogE[aLIn] W
zezy  (szzi |eszi [isze [seek [ozew (sezy  |esv |00z zvze [esuL ooz |soEi [1ezi ezl |aue pLEL (9oLl |a0ZL  |riZi |S¥ZL |v6ZL |0gZ) [6ZEL (0@ |1z |eEL |szzl |sEze |sszi |sEEl |ssEl N
! Ie
000 |oo0* |ooo' [ooo' |ooo' |ooo' looo' |ooot  |ooo'  |ooo'  |ooo'  |eee |2sT |sov 000’ |ooo'  |ooo' |ooo'  |zoo'  |ooo'  [ooo' |eko' |ooo |ooof .M_um__.u._m
_ e - _ - _ N - R . _ oo o Jpeaiiand
stz vl | sar |_se |_coz a0z zLo- [1e0- |ezo-  |eev | est (e |_eor [ seo’ |Lsk |2 |se0 |L0v2 | 8vbyoneanon —
6Ll [22L [d8LL [SELL |v02L |92ZL BIEL |L6 202l |#9LL  |L0ZL  |492) |¢¥ZL |SSZL |szE) (lzEy sz |okz  |ZeEL |sZE) |eZzl |eszi |eEel |esel
1
000 [000° [000° |00O° (000" [000° 000" |000° 000" |00 000" (000" |¢Se [o00° 000|000t |oo0' |ooo'  |soo |ooo' |ooo' |ag' |ooo |ooof
T iz | ..\E_ I:mmw_ 78 .:mmw_ 10t sy |Losk Loz .:NE_ p20' |_zs) |_vel |szof IE@_QEQuu
uoneaLe7 1Ay
n1zv |zzzy |eizk |zeze [sezk |ouer (szEr  |ser o kb |zzze fozne ezue seue [0z ez [zse \gzL  |6vLL  |0BLL  |pPZL |0ZZL (2521 [90Z) |60ZL  |9sZL |EALL  |sEZL |L0Z) |S0ZL |ZEZL |BGEL |ZZEl
T
ooo'  |ooo' |ooo' |00’ |ooot (oo sey'  |oo0' |oo0* |ooo' |ooo' |ooo' |ooo' jooo' |ooo'  |ooo'  |ooo'  |ooo'  [ooot |sss' |ooof 000’ [ooo'  |ooo' [woo'  |soz' |zoo' |ooo' |zeo' |ooo (oot
! I
Ia%; se0' |_esl 88l |za e |z _uz ez ot (oee |z |eEy oy |seo’ |_oso' |_esi |esot |_ssT pusiaL=0g
uoiERLI0Y LELTY
(3 e A e R R N R R psv |se |sBC |L0¢ [sEC [Lb¥ orr [sey  [sev |eEr 0wy (0pb  |6Ep (b ISP [cov N
! Ie:
oo0' |zoo' |soo'  |szo' [oo0' |1k |aow 000 |oe0' |ooo' [ooo' |ooo' w00t (sez’ |ee'  |so0'  |wo0°  om¢'  |e=e' |&lZ |s0€ 05z’ |sez’ |sey' [|1eV |oze' |ze9’  |eso' |szE' ozt |ewy .Muw__.u._m
! I
. . . . . . . . . . . . o . . . . . . . . . . . . . . . B PO [ITETTTEL )
vez' st | zek |sov [Les |es0' |seo'  ooo's  |sgz |0 .kmm LA WA R TR @V |su jee0’ (00 [z80' [oso-  [SSO' [250°  |EE0' |Ze0'  |S00% [BLo- |260° |b0' | .20K-(SE0" foion 0o -
grll  [sEbb [MeLL |50b [oozh [eebb (kb |sEe |ovze [zzel |evel |skeb [lzzh |zzee leczh  |ese TR = T - T A 1= F-SA F- TW -V - TR .- UV -+ W - TH A =T - T - T FAF.{ [ ¥4
1
ooo'  |ooo' |ooo  [ooo' [ooo' |ooo' (oot |ooof 000 |ooo' |ooo' |ooo' |ooot looo' |ooo'  |ooo'  |ooo'  |ooo'  |zEot |zoot |iEof 000 |ooot  |ooo' |ooo' oot |ooo’ |ooo' |2 |ooo' |ooo
P . P P I I PR IR I _ R T B . B O T o R [TEEIEL,)
50z 48 | leg | eeT | svT |88k |_ugz' |oo0') e L - TN V) 90’ |_ze0™- | 890 80T bz | w5z 620 212 uoneiaion —
ziiL |senl igzr 16l (zezi [zezi |zzzi  |evr |zzzd (sezh [izze [sZzk |2k |SkEk l0szTh (8g6 T T R R i R e T T R E T e e N
! [1:3
ooo'  |ooo' [ooo'  [ooo' [ooo' [ooo' |ooo'  |oso'  |ooo 000' (000" |ooo' [ooo' looo' |ooo'  [ooo' [ooo'  |ooo'  [ooo' |izs' |00’ 000’ |ooo'  |ooo' |ooo' oot |ooo'  [ooo' |20t |ooo (oot .Muw__m_m
. . . . . . . . . . - . . . . . . . . HEEMNELS)
a9z E0L 000'L |16z | g8z sz R - TF 09z |0z |e00- |.su1 a9z _aut |61’ | 88l | sEz |se0' | sz wopEeuon|  sqninoA

69



70

0ok

Zrll

il

FELL

arllL

€511

ooo

0Lk

8l

ooo

o

j:red S

ooo

g5z

506

Lzl

2801

ey

ooo

o0z

Fall

a0’

050'-

erllL

2k

020

GLLL

crl

£r0'-

Lels

ooo

1511

6L

ooo

_#51

LELL

00

080

19l

00

G20

GFLL

Lyl |81
£00° |L08
&80 |e00’

szl |svzL
ooo' |ooo'
FEL | _zr1 Jusoused 1]

UOEI2.1103 EHEOHA



Liite 6. Kuviot

5 Paivittain

1 En koskaan ...

5 Paivittain

1 En koskaan ...

Sosiaalisen median kanavien kaytto

4,500
4,000
3,500
3,000
2,500
2,000
1,500
1,000
0,500
0,000
X =Y N . @ A X
F & E TS
% & WV - &
09
oF
. 4:-0
m Meripelastusseuran
jasenyhdistyksen aktiivijgsen (meripelastaja) Mean
® Meripelastusseuran jasenyhdistyksen
Trossi- tai kannatusjésen Mean
m En ole jdsen Mean
Suomen Meripelastusseuran seuraaminen
eri kanavissa
3,000
2,500
2,000
1,500
1,000
0,500
0,000
Facebook YouTube Suomen
Meripelastusseuran
internetsivut

® Muu kuin Uusimaa Mean mUusimaa Mean
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