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Opinnaytetyon aiheena oli viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa Suomen Kaukalo-
pallo- ja Ringetteliitto ry:lle (SKRL). Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya liiton jo ole-
massa oleviin kohderyhmiin seka selvittaa, mita sosiaalisen median kanavia eri kohderyhmat
kayttavat. Lisaksi selvitimme minkalaista sisaltoa vastaajat toivovat kayttamiinsa kanaviin.
Halusimme myos selvittaa, mita tietoja liiton eri nettisivuilta haetaan eniten. Nama selvitys-
tyot tehtiin neljan verkkokyselyn avulla, joista kolme kohdennettiin ringeten ja yksi kaukalo-
pallon parissa toimiville henkiloille. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan kohdenta-
minen oikeille kohderyhmille oikeissa kanavissa auttaa lajien tunnettuuden kasvattamisessa.
Sen avulla pystytaan tunnistamaan ja tavoittamaan lajeista kiinnostuneet mahdolliset uudet
harrastajat.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda suunnitelma, joka kohdentaa viestintaa halutuille kohde-
ryhmille sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman tarkoituksena on tavoittaa entista tehokkaam-
min halutut kohderyhmat seka kehittaa markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on aktivoida so-
siaalisen median kayttoa seka luoda yhtenaiset toimintatavat ja mittarit eri sosiaalisen me-
dian kanaviin.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui viestinnan eri osa-alueista, digitalisoitumisesta, sidosryh-
mista, segmentoinnista, sosiaalisesta mediasta, maineen luomisesta ja brandayksesta seka
viestinnan mittaamisesta. Toiminnallisessa osuudessa teimme nykytila- ja SWOT-analyysin,
analysoimme muita aiheeseen liittyvia tutkimustuloksia seka teimme nelja eri verkkokyselya,
jotka kohdennettiin lajien parissa toimiville henkiloille. Kyselyt sisalsivat seka monivalintaky-
symyksia, etta avoimia kysymyksia. Vastaajat saivat lopuksi antaa myos avointa palautetta.
Teorian tuoma tieto siirrettiin kaytantoon ja luotiin kehitysehdotukset viestinnan kohdenta-
miseksi ja tehostamiseksi.

SKRL:n viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa -suunnitelma sisaltaa tavoitteet ja
perustelut, miksi liiton tulee aktiivisesti toimia somessa seka toimenpiteet, joilla kohderyh-
mia pystyttaisiin tavoittamaan entista paremmin. Lisaksi kehitysehdotuksissa on ideoita sisal-
lon tuottamiseen seka erilaisia tapoja, joiden avulla toimeksiantaja voi lisata nakyvyytta sosi-
aalisessa mediassa. Johtopaatoksissa esille nousi aktiivisuuden lisaaminen, liiton ja jasenseu-
rojen omien vahvuuksien hyodyntaminen seka erilaiset ideat kohderyhmien tavoittamiseksi
entista paremmin.

Asiasanat: viestinta, markkinointiviestinta, sosiaalinen media, sidosryhmat, segmentointi
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The subject of this thesis was focusing communication on social media to Rinkball and
Ringette Finland (later RRF). The goal of this thesis was to have a sufficient knowledge of the
already existing target groups and to clarify the different social media channels which the
target groups use. Also, we clarified what kind of content the respondents hope to see in
their social media channels. We wanted to clarify what information people search mostly
from the associations different web pages. This study was done with four web surveys, three
of them were focused on Ringette and one for Rinkball. Focusing the communication on social
media to the right target groups and channels helps both sports to develop. It makes it possi-
ble to identify and reach out for the new players.

The aim of this thesis was to create a plan which focuses communication for the wanted tar-
get groups in social media. The purpose of this plan is to reach out the target groups more
effectively than before and to develop marketing communication. The purpose is to activate
the use of social media and to create a new line of action and indicators for different chan-
nels.

The thesis knowledge base consisted of; different sectors of communication, digitalization,
interest groups, segmentation, social media, creating reputation and brand and measuring
communication. In the operational stage we made a current situation and SWOT-analysis, an-
alyse of other research results and made four different web surveys. Surveys contained both
multiple-choice questions and open questions. At the end of the surveys the respondents
could give open feedback. The information that we got from the knowledge base was moved
into practice and we created the development proposals to focus and boost up communica-
tion.

Focusing communication in social media for RRF contains the objectives and reasons why the
association needs to operate actively in social media, so they can reach out better to the
wanted target groups. Also, there are ideas for content and different ways to increase the
range of visibility on social media. The conclusions were; increasing activity, utilising the
strengths of the association and members, and different ideas for reaching out the target
groups.

Keywords: communication, marketing communications, social media, interest group, segmen-
tation
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena oli viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa. Aiheeseen paa-
dyttiin yhteistyokumppanin, Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliiton toiminnanjohtajan ehdo-
tuksesta seka toisen opiskelijan omakohtaisen lajitaustan myota. Opinnaytetyon aihe pohjau-
tui havaintoihin, etta liiton viestinnassa oli kehittamisen varaa. Keskustelujen pohjalta paa-
dyttiin tekemaan suunnitelma viestinnan kohdentamiseksi, joka on myos opinnaytetyon tuo-
tos.

Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliitossa ei ole kaytossa varsinaista viestintastrategiaa, aino-
astaan viestintaohjeistus, jota paivitetaan vuosittain. Toisin sanoen viestinnalla ei ole lyhyen-
tai pitkantahtaimen suunnitelmaa tai tavoitetta. Suurin haaste on se, etta liitolla ei ole talla
hetkella yhtaan henkiloa, joka tekisi tyokseen pelkastaan viestintaa. Viestintatehtavat on ja-
ettu viiden eri henkilon kesken ja he tekevat sita muiden toiden ohella. Varsinaista viestinnan
visiota ei ole tehty liiton strategiaan 2015-2019. Strategia ulottuu siis viela seuraavaan vuo-
teen. Uutta strategiaa aletaan valmistelemaan syksylla 2018. Viestintaohjeessa otetaan hyvin
pintapuolisesti kantaa muun muassa viestinnan visioon, missioon ja kohderyhmiin. Siina sano-
taan seuraavaa: “Viestintaohje on suunnannayttaja. Vain yhtenaisella viestinnalla voidaan
vaikuttaa ringeten ja kaukalopallon lajikuvaan”. Tama on hyva tavoite ja sita pyritaan kehit-

tamaan talla opinnaytetyolla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda suunnitelma, joka kohdentaa viestintaa halutuille kohde-
ryhmille sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman tarkoituksena on tavoittaa entista tehokkaam-
min halutut kohderyhmat seka kehittaa markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on aktivoida so-
siaalisen median kayttoa seka luoda yhtenaiset toimintatavat ja mittarit eri sosiaalisen me-
dian kanaviin. Ennen suunnitelmaa perehdyttiin liiton jo olemassa oleviin kohderyhmiin seka
selvitettiin, mita sosiaalisen median kanavia eri kohderyhmat kayttavat ja toteutettiin tutki-
mus, jossa selvitimme minkalaista sisaltoa vastaajat toivovat kayttamiinsa kanaviin. Halu-
simme myos selvittaa, mita tietoja liiton eri nettisivuilta haetaan. Nama selvitystyot tehtiin
neljan verkkokyselyn avulla, joista kolme kohdennettiin ringeten ja yksi kaukalopallon parissa
toimiville henkiloille. Kyselyjen avulla selvitettiin vastaajien kayttamia viestintakanavia ja
niiden valintaan vaikuttavia tekijoita. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinnan kohdenta-
minen oikeille kohderyhmille, oikeissa kanavissa auttaa lajien tunnettuuden kasvattamisessa
seka sen avulla pystytaan tunnistamaan ja tavoittamaan lajeista kiinnostuneet mahdolliset
uudet harrastajat. Viestinnan kohdentamisen tarkoituksena on myos kehittaa markkinointi-
viestintaa. Paatavoitteena on aktivoida somen kayttoa seka luoda yhtenaiset toimintatavat ja

mittarit eri sosiaalisen median kanaviin.



Suunnitelmien pohjana toimi liiton visio ja strategia. Liiton arvot, Yhdessa - Vastuullisesti -
Iloisesti - Intohimolla, tulisi nakya jokapaivaisessa kaytannontoiminnassa. Naiden arvojen tu-
lisi siis konkretisoitua siina, miten yhdistys viestii seka sisaisesti etta ulkoisesti. Strategiassa
liiton tehtavana on viestinnallaan tukea ja edesauttaa jasenseurojen kehittymista. Tutkimuk-

sen pohjalta liitto saa tyokaluja viestinnan tehostamiseksi.
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Kuvio 1: Opinnaytetyon tietoperusta

Opinnaytetyo on toiminnallinen kehittamistyo. Tietoperustan lahdemateriaalina toimivat tuo-
reet kansalliset ja kansainvaliset painetut seka sahkoiset julkaisut. Tietoperusta koostui vies-
tinnan eri osa-alueista, digitalisoitumisesta, sidosryhmista, segmentoinnista, sosiaalisesta me-
diasta, maineen luomisesta ja brandayksesta seka viestinnan mittaamisesta. Toiminnallisessa
osuudessa teimme nykytila- ja SWOT-analyysin, analysoimme muita aiheeseen liittyvia tutki-
mustuloksia seka teimme nelja eri verkkokyselya ringeten ja kaukalopallon parissa mukana

oleville henkiloille.

2  Organisaation esittely

Suomen Kaukalopalloliitto ry ja Suomen Ringetteliitto ry yhdistyivat pitkan valmistelun jal-
keen ja uusi liitto aloitti toimintansa 1.1.2013. Yhdistyksen nimeksi muodostui Suomen Kauka-
lopallo- ja Ringetteliitto ry (SKRL). Liitolla on 85 jasenyhdistysta. Liiton strategia 2015-2019
maarittaa kolme valintaa, lajiylpeys, sinista vetovoimaa ja me yhdessa, joiden avulla toimin-

taa pyritaan edistamaan. Lajiylpeys koostuu sisaisesta arvostuksesta ja kunnioituksesta, vai-



kuttamisesta ja lajien markkinoinnista. Sinista vetovoimaa puolestaan monipuolisesta ja ar-
vostetusta kilpailutoiminnasta, osaamisesta ja valmennuskeskuksesta. Me yhdessa keskittyy

seurojen ja lajien valiseen yhteistyohon.

Yhdistysta johtaa liittohallitus. Operatiivinen johto kuuluu toiminnanjohtajalle. Liitolla on yh-
teensa viisi tyontekijaa, joista nelja Helsingissa ja yksi Lappeenrannassa. Toiminnanjohtajan
tehtaviin kuuluvat muun muassa sisainen viestinta, taloushallinto, yhteistyosopimukset, alue-
ja seurayhteistyo, kotimaiset ja kansainvaliset sidosryhmasuhteet, kansainvaliset tapahtumat
ja kansainvalinen lajimarkkinointi. Toimihenkiloiden operatiiviseen toimintaan kuuluvat val-
mennus ja koulutus, kuten huippu-urheilu, kilpailutoiminnan-, seuratoiminnan- ja harrastelii-
kunnan kehittaminen, ulkoinen viestinta, lajimarkkinointi ja kouluyhteistyo. Molempien lajien
lajiryhmat vastaavat omasta kilpailutoiminnastaan ja vastaavat lajikohtaisesti operatiivisesta
toiminnasta kansallisella tasolla. Alueellisesta sarjatoiminnasta vastaavat liiton aluetyoryhmat
ja liiton jasenina olevat aluejarjestot, jotka vastaavat operatiivisesta toiminnasta alueelli-

sella ja paikallisella tasolla. (Toimintasuunnitelma 2018.)

Liiton toimintaa kehitetaan yhteistyossa Olympiakomitean, Liikunnan Aluejarjestojen ja mui-
den lajiliittojen kanssa. Liikunnan ja urheilun Eettiset ja Reilun Pelin periaatteet seka Hyvan
Hallintomallin ja Yhdenvertaisuuden periaatteet ovat liiton tarkeita tukipilareita. Myos vastuu
kasvatuksesta, tasa-arvo, yhdenvertaisuus seka hyvinvoinnin edistaminen kuuluvat liiton arvo-
maailmaan. (Toimintasuunnitelma 2018.) SKRL:n saannoissa todetaan seuraavasti: Liiton tar-
koituksena on edistaa ja kehittaa kaukalopalloa ja ringettea seka toimia naissa lajeissa toimi-
vien jasentensa valtakunnallisena liittona. Liiton toiminnan perustana ovat liikunnan eettiset
arvot ja urheilun reilun pelin periaatteet seka sukupuolten valinen tasa-arvo. Liitto toteuttaa
tarkoitustaan huolehtimalla jasentensa toimintaedellytysten kehittymisesta, laatimalla ja
vahvistamalla toimintaansa liittyvat saannot, edustamalla jasenliittona Suomessa Ringeten
seka Kaukalopallon Kansainvalista liittoa ja valvomalla niiden saantéjen ja maaraysten nou-
dattamista, tekee alansa koulutus- ja valistustyota seka levittaa liikunta- ja antidoping-
tietoutta, edistaa uusien laji- ja jasenyhdistysten perustamista seka jarjestaa laji- ja jasenyh-

distyksilleen koulutustilaisuuksia.

SKRL:n strategiassa tavoitteena on saada lisaa liiketta jaaurheilun pariin. Liitto tavoittaa toi-
minnallaan kaikki ikaryhmat ja tarjoaa monipuolista toimintaa niin liilkkumisen kuin sen toi-
minnan mahdollistamiseen. Seka ringetella etta kaukalopallolla on yhtenaiset valinnat, paa-
maarat ja arvopohja. Liitto haluaa olla mukana kasvattamassa joukkoaan uusilla jasenilla,
jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista. Liiton arvot, jotka ohjaavat toimintaa ovat Yh-
dessa - Vastuullisesti - Iloisesti - Intohimolla. Yhdessa tekeminen ja tiimityoskentely ohjaavat
toimintaa seka tyo - etta vapaa-ajalla. Tavoitteena on kerryttaa yhdessa vietettyja hetkia ja
vahvistaa niista kertyneita muistoja. Vastuullinen toiminta, johdonmukaisuus ja lapinakyva

toiminta, niin pelikentilla kuin kokouspoydissakin, on kaiken toiminnan perusta. Iloisuus luo



positiivista energiaa yhdessa tekemiselle ja intohimolla saavutetaan nopeammin yhteiset ta-

voitteet.

Strategiassa liiton visiosta mainitaan seuraavaa: Kaukalopallo ja ringette ovat nopeita ja tur-
vallisia taitopeleja, joita voi pelata lapi elaman seka haastavasti kilpaillen, etta rennosti har-
rastaen. Mukaan voi tulla milloin vaan ja toimia voi monessa roolissa. Kasvu ja kehitys tapah-
tuvat yhdessa seurojen kanssa tekemalla. Tunnistamme, etta ulkoinen arvostus syntyy sisai-
sesta arvostuksesta ja kunnioituksesta. Harrastaminen on helppo aloittaa ja lajimme ovat hy-
via jaaurheilun vaihtoehtoja. Kilpailutoiminta on monipuolista ja tavoitteena on kasvattaa tii-

mipelaajia, huippu-urheilijoita, taitavia tuomareita ja osaavia valmentajia.

3 Viestinnan suunnittelun lahtokohdat

Viestinnan suunnittelu perustuu lahtokohtaisesti kolmeen asiaan: organisaation perustehta-
vaan, tavoitteisiin ja visioon. Nama kolme asiaa tulee olla kirkkaana mielessa, kun toimintaa
suunnitellaan. Organisaatioilla on usein my0s arvoja, joiden tulisi toteutua kaytannon toi-
missa. Viestinnan suunnittelulla tulisi olla myos ajallisia tavoitteita: millainen on viestinnan
visio esimerkiksi kuukauden, vuoden tai viiden vuoden paasta. Suunnitteluun sisaltyy kuiten-
kin aina yllatyksia eika kaikkeen pystyta varautumaan. Silloin toimitaan esimerkiksi kriisivies-
tintaohjeistuksen mukaan. Mikali erillinen viestintastrategia ei ole yhdistykselle tarpeellinen,
sita ei ole pakko tehda. Viestintaa varten tarvitaan kuitenkin jonkinlaista konkreettista oh-
jeistusta, jotta henkilosto osaa toimia ja voidaan osoittaa viestinnan vaikuttavuus. Konkreet-
tinen ohjeistus on kuitenkin taysin eri asia kuin niin sanotut tehtavalistat. Ohjeistus luo poh-
jan jokapaivaiselle toiminnalle ja se mahdollistaa ennakoivan toiminnan. Ennakoivalla toimin-
nalla tarkoitetaan sellaisia valintatilanteita, joissa pitaa tunnistaa, mika on tarkeaa ja mika ei
tai mihin panostetaan. Viestintastrategian tai -ohjeistuksen tulee vastata kysymyksiin miksi ja
miten. Operatiivinen viestinnan suunnittelu puolestaan tarkoittaa erilaista ideointia, ajoitusta
ja jarjestelyja. (Juholin 2017, 64-68.)
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Strategia Arvot

Toiminta-ajatus

Kuvio 2: Viestinnan suunnittelukehikko (Juholin 2017, 69)

Tarkeinta suunnittelussa on nahda, miten organisaation perustehtava (missio) ja tavoitteet
(visio) linkittyvat viestinnassa. Kaikki konkreettiset viestintatoimet tulevat olla yhteydessa or-
ganisaation strategiaan, jolloin ne pystytaan myos perustelemaan. Ensin tulee analysoida, tar-
vitaanko erillista viestintastrategiaa vai riittaako kevyempi ohjeistus. Mikali viestintastrate-
giaa lahdetaan suunnittelemaan, sille tulee maarittaa selkeat tavoitteet, mittarit ja aika-
taulu, koska suunnitelmien tarkoituksena on pyrkia vaikuttamaan ihmisiin ja heidan mielipi-
teisiin tai mielikuviin. Perusmaarittelyihin kuuluvat muun muassa viestinnan periaatteet, si-
dosryhmat ja -henkilot, julkisuudet ja mediat, keskeiset strategiset sisallot seka vastuut.
Operatiiviset suunnitelmat tehdaan yleensa vuosittain ja sita tarkennetaan tarvittaessa tai ti-
lanteen mukaan. Operatiivinen suunnitelma sisaltaa myos paivittaisviestinnan linjaukset, tie-
dossa olevat tehtavat, kampanjat, kriisisuunnitelman, ohjeet ja resurssit. Jokainen viestinnal-
linen teko tulee perustua strategiaan tai vastaavaan ohjeistukseen. Viestinnan tulee olla sa-
massa linjassa organisaation kokonaistavoitteiden kanssa. Organisaation viestintaa arvioidaan
eri mittareiden avulla. (Juholin 2017, 64-70.)

Viestinta luo organisaation tyoskentelyedellytykset ja on nain ollen yhteison elinehto. Viestin-
taa tapahtuu joka puolella ja koko ajan, myos tiedostamatta. Viestinnan tehtava on mahdol-
listaa organisaation muu toiminta. Jotta nain tapahtuu, viestintaa tulee osata suunnitella, or-

ganisoida seka arvioida. Suunnittelu tulee liittaa organisaation strategiaan, joka edellyttaa,
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etta viestinnan paatarkoitus ja keskeiset tehtavat maaritellaan selkeasti. Viestinnan perusteh-
tavia ovat paivittaisviestinta, tietojen vaihtaminen ja yhteisollisyyden rakentaminen, jonka
kohderyhmina ovat henkilosto, luottamushenkilot ja lahimmat sidosryhmat eli tassa tapauk-
sessa jasenseurat. Viestinta on paaosin vuorovaikutusta, joka koostuu muun muassa seuraa-
vista taidoista: kuuntelu ja havaintojen tekeminen, argumentointi, ottaa ja pitaa puheenvuo-

roja seka yllapitaa keskustelua. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9-11.)

Viestinnan suunnittelun voi jakaa alla olevan kuvion mukaisesti eri osa-alueisiin.

Mita?
(asiat)
+ Péivittaisviestinta Keille, helden
\ N kanssa?
N\ » Toistuvat, tiedossa (o'.sapAuolet,
— \ it toimijat)
\ sl olevat tehtavat
; \ Viestinta-
Organi- .| strategia  \ Miten usein?
saation Y ond maie /> * Projektit, tmit ’
strategia o kampanjat, muut (rysmitys)
y linjaus / :
/ kertaluontaiset I .
|  # Missd ja miten?
- Ohjeet ja politiikat, §f°s”‘m't’t g
prosessikuvaukset ja kanavat)
* Kuka vastaa ja
jarjestaa?
Yhtakkiset muutokset (organisointi ja
organisaatiossa, toiminta- vastuut)
tai viestintaymparistossa

Kuvio 3: Kaytannon suunnittelun viitekehys (Juholin 2017, 94)

Kuvio muodostaa kaytannon suunnittelun kokonaisuuden. Henkilot, joilla on selkeat viestinnan
vastuualueet muodostavat edella mainituista tehtavista omat rutiinit ja menetelmat tyon hal-
lintaan. Osa tehtavista vaatii kuitenkin yksityiskohtaisempia suunnitelmia. Paivittaisviestinta
on ehka tarkein tehtava tassa kokonaisuudessa. Sita ei valttamatta edes pideta viestintana,
koska se on niin sanotusti normaalia toimintaa. Mikali jokin tarkea asia jaa kertomatta tai ei
oteta kantaa akuuttiin asiaan, syntyy valittomasti ongelmia. Paivittaisviestinta sisaltaa kaiken
tiedonkulun ja tiedonvaihdannan, joka pitaa organisaation toiminnat liikkeessa. Paivittaisvies-
tinta on taman lisaksi my0Os vuorovaikutusta eri sidosryhmien ja -henkildiden kesken. (Juholin
2017, 94-95.)

Kokonaisvaltainen viestinta on organisaation vahva kilpailutekija. Se, millaisen mielikuvan ku-
luttaja saa organisaatiosta pohjautuu mielikuviin. Mielikuvat taas pohjautuvat siihen, mil-
laista viestintaa organisaatio harjoittaa; onko se haluttu yhteistyokumppani, miten organisaa-

tion palvelukseen hakeudutaan ja miten siella viihdytaan. Mielikuva muotoutuu eri osa-alu-
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eista kuten brandista, sisaisesta organisaatiokuvasta seka organisaation identiteetista. On tar-
keaa, etta organisaation jokainen toimija ymmartaa viestinnan merkityksen ja sen vaikutukset
toimintaan seka mielikuviin. Viestinta on organisaation tarkeimpia aineettomia ominaisuuksia
ja sen tarkoituksena on luoda toiminnalle arvoa asiakkaiden silmissa. Jokainen kohtaaminen
asiakkaan kanssa on viestintaa, oli se sitten suullista, digitaalista, kirjallista tai sahkoista.
Viestinnan avulla kerrotaan asiakkaille erilaisista toiminnoista, mutta myos vahvistetaan tun-
nettuutta ja muistutetaan asiakkaita organisaation olemassa olosta. Viestinnan avulla myos
vakuutetaan ja perustellaan toimintoja seka pidetaan ylla tarkeita suhteita kaikkiin sidosryh-
miin. Toimiva viestinta luo yhteisollisyydentunnetta ja vahvistaa yhdessa tekemisen tunnetta.
Parhaimmillaan se herattaa luottamusta ja arvostusta organisaatiota kohtaan. Viestintaan on
tarkeaa kiinnittaa tarpeeksi huomiota, silla pahimmillaan viestinnan laiminlyominen voi joh-
taa tilanteisiin, jossa asiakkaat seka sidosryhmat kokevat epaluuloja, epaluottamusta, yhteis-
tyon hankaloitumista seka motivaation puutetta toimintaa kohtaan. (Isohookana 2007, 9-11.)

Alla olevassa kuviossa selvennetaan organisaation kokonaisvaltaista viestinnan viitekehysta.

Markkinointiviestinta Sisdinen viestinta Organisaatioviestinta
* Sanomat tuotteista ja +  Sanomat koko * Sanomat organisaatiosta
palveluista organisaatiosta ja sen pr— »
toimintaan vaikuttavista * Kaikki sidosryhmasuhteet
* Asiakassuhteet tekijdista
*+ Tavoitteena vaikuttaa
+ Tavoitteena vaikuttaa +  Henkilostosuhteet organisaation
tuotteiden / palvelujen tunnettuuteen
tunnettuuteen + Tavoitteena sitouttaa ja
motivoida henkilosté * Vaikutus organisaatiokuvaan
+ Vaikutus palvelukuvaan seka tavoitteiden
organisaation brandiin saavuttamiseen
*  Vaikutus

organisaatioidentiteettiin

I-‘/I_- I I I o

Kuvio 4: Yrityksen kokonaisvaltainen viestinnan viitekehys (Isohookana 2007, 15)

Tarkeinta on, etta sisainen viestinta, toisin sanoen tyoyhteisoviestinta, on kunnossa ennen
kuin lahdetaan tekemaan muuta viestintaa. Sisaisen viestinnan ensisijainen tehtava on hoitaa
vuorovaikutussuhteita, joka sitoo kaiken organisaation toiminnan hyvin palvelevaksi kokonai-
suudeksi. Sisaisen viestinnan avulla henkilosto saadaan motivoitua ja sitoutettua organisaation
tavoitteisiin, vaikutetaan organisaatiokulttuuriin ja -identiteettiin. Se, miten sisainen vies-
tinta tai viestimattomyys hoidetaan, nakyy myos sidosryhmille, joka puolestaan muokkaa mie-

likuvia organisaatiosta. (Isohookana 2007, 16.) Keskeisimmassa roolissa ovat organisaation
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johto ja esimiehet. Heidan tapansa toimia ja viestia vaikuttavat suurelta osin viestintailmapii-
riin. Organisaation johdon vastuulla on muun muassa viestia nykytilanteesta, visiosta, tavoit-
teista ja strategiasta, kun taas esimiesten viestinta sisaltaa enemman vaatimuksia, koska he
viestivat seka johdolle etta henkilostolle. Kun sisainen viestinta on kunnossa, voidaan sen jal-
keen suunnitella muuta ulkoista viestintaa. Tama on tarkeaa tiedostaa, koska sisaisen viestin-
nan lopullinen tavoite on vaikuttaa sidosryhmiin. Organisaation ja henkiloston tulee hyvaksya
se tosiasia, etta sisainen viestinta on kaikkien yhteinen asia ja jokainen on vastuussa omalta
osaltaan sen toteutumisessa. Mikali sisainen viestinta on puutteellista, se ilmenee esimerkiksi
siten, etta tehdaan vaaria asioita tai tehdaan oikeita asioita, mutta vaaraan aikaan. Se voi il-
meta myos erimielisyyksina tai tyohyvinvoinnin heikkenemisena. Organisaation toiminta ra-
kentuu missiosta, visiosta ja arvoista. Kun nama kolme asiaa ovat selkeita ja jokainen organi-
saatiossa tyoskenteleva tietaa ja toimii niiden mukaan, on sisaisen kuin ulkoisen viestinnan
onnistumiselle hyvat lahtokohdat. (Isohookana 2007, 221-223.)

Mission laatimisessa seka paivittamisessa on tarkeaa olla uskollinen organisaation peruside-
alle. Mission tulee selkeyttaa, seka organisaation jasenille etta ulkopuolisille, organisaation
tarkoitus. Sen tulee olla selked, lyhyt ja ytimekas seka kestaa ajan muutoksia. Missiota voi-
daan paivittaa tarpeen tullen, mutta sita ei voida uudistaa jatkuvasti. On tarkeaa, etta missio
puhuttelee ja on innostava, nain se kannustaa ihmisia lahtemaan mukaan organisaation toi-
mintaan. Houkutteleva missio on tarkea viestinnan tyokalu. Organisaatio, jolla on selkea mis-
sio, on helppo johtaa. Kaikilla toimijoilla on selkeana mielessa, minka asian puolesta toimi-
taan. Myos vapaaehtoisten ja jasenten rekrytoiminen onnistuu helpommin, kun toiminnan pe-
rustarkoitus on selva. Organisaation vision puolestaan tulee antaa kuva siita, milta organisaa-
tion tulevaisuus nayttaa. Vision tulee olla helposti kuviteltavissa ja sen pitaa vedota seka or-
kanssa, lisaksi vision tulee olla saavutettavissa. Talla tavoin visio voidaan hyodyntaa organi-
saation viestinnassa. Visio eli toiminnan paamaara maarittaa koko toiminnan suunnan ja tulee

asettaa missiosta kasin. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 117-123.)

Kun halutaan tehda vuorovaikutuksellista viestintaa, tulee selvittaa, mika on viestin tavoite.
Tavoite kannattaa tarkentaa paatavoitteisiin, esimerkiksi tiedottaminen, viihde tai vaikutta-
minen, ja alatavoitteisiin. Viestinnalla pyritaan aina jollain tasolla vaikuttamaan vastaanotta-
jaan ja se edellyttaa sita, etta viestin lahettajaa pidetaan uskottavana. Tama puolestaan vai-
kuttaa itse organisaatioon, koska uskottavan viestin sisaltd ja perustelut tulevat olla linjassa
tavoitteen kanssa ja, etta viestin keskeisin asia tulee vastaanottajalle mahdollisimman selke-
asti esiin. Viestissa ei saa olla tietoa liikaa tai lilan vahan. Sopivaa tietomaaraa voi testata ky-
symalla: kuka, mita, missa, milloin, miten ja miksi. Viestit, joilla pyritaan ensisijaisesti vai-
kuttamaan pohjautuvat perusteluihin, argumentointiin ja suostutteluun. Perustelukeinot voi-
daan jakaa jarkeen tai tunteisiin vetoaviin. Perustelutapoja voi olla muun muassa faktatieto,

syy-seuraussuhteet, kokemus, havainnot, esimerkit, vastapalvelus ja arvot. Vuorovaikutteinen
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viestinta edellyttaa myos viestin vastaanottajien tuntemista, koska eri kohderyhmille viesti-
taan eri tavoin. Erityisesti ikavien asioiden ja muutosten viestimisessa kannattaa kayttaa
useita eri kanavia seka suullista viestintaa. Mikaan kohderyhma ei ansaitse kiireessa laadittuja
teksteja, jotka ovat taynna kieli- ja huolimattomuusvirheita. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 12-15.)

Organisaation laatiessa viestintastrategiaa, on hyva ottaa huomioon mahdollisimman laaja yh-
teison nakemys. Nain saadaan paremmin periaatteet ja tavoitteet kaikkien tietoon seka sitou-
tetaan yhteison jasenet noudattamaan yhteisia periaatteita. Kun kaikilla on tiedossa viestin-
nan periaatteet, jokainen kertoo samanlaista tarinaa. Kun organisaation toimintastrategiaa
paivitetaan tai muutetaan, on myos viestintastrategiaa paivitettava. On ensiarvoisen tarkeaa,
etta johto on sitoutunut naihin muutoksiin ja tarkennuksiin. Strategisia ydinviesteja voi olla 3-
5 ja niiden tulee olla selkeita, uskottavia, erottuvia ja lyhyita. Ydinviestit muodostuvat orga-
nisaation toimintastrategiasta eli mita ja keta varten organisaatio haluaa olla olemassa. Ydin-
viestien tulee tarkoittaa jotain sidosryhmille eika ne voi olla vain pelkkia hienoja lauseita,
vaan niiden tulee toteutua jokapaivaisessa toiminnassa. Jokainen ydinviesti tulee olla perus-
teltu ja naiden viestien tulee olla koko organisaation tiedossa. Yhdessa organisaation visuaali-
sen ilmeen kanssa ydinviesteja toistetaan markkinoinnissa, niin suullisesti kuin kirjallisestikin.
Visuaalinen ilme sisaltaa muun muassa yrityksen tai organisaation logon, tunnusvarit tai
omaksutun typografian. Naita edella mainittuja visuaalisia tyokaluja kaytetaan kaikessa vies-
tinnassa ja julkaisuissa, kuten kotisivuilla, painetuissa esitteissa, mainoksissa ja lomakkeissa.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 55-57.)

Kuten opinnaytetyon alkupuolella todettiin, organisaation ei ole valttamatonta laatia viestin-
tastrategiaa, mikali se ei ole tarpeellinen, mutta jonkinlainen ohjeistus tulisi kuitenkin olla.
Se, etta organisaatiolla ei ole viestintastrategiaa, ei tarkoita automaattisesti sita, etta asiat
ovat huonosti. Organisaatiossa saatetaan tehda oikeita asioita, mutta se todennakoisesti ta-
pahtuu tiedostamatta ja spontaanisti. Vasta sitten, kun tapahtuu ennakoimattomia tilanteita,
esimerkiksi joku henkilo sairastuu tai irtisanoutuu, saattaa syntya ongelmia. Mikali tehtavista,
toimintatavoista tai kaytannoista ei ole sovittu tai niita ei ole dokumentoitu, niin miten joku
toinen voi tietaa, miten hanen tulisi toimia. Suunnittelulla pystytaan varmistamaan, etta teh-
tavat tulevat tehdyiksi eika tule paallekkaisyyksia. Se, onko viestinnan tavoitteet ja suunnit-
telu johdettu strategialahtoisesti kuvaa organisaation viestinnan ammattimaisuutta. (Juholin
2017, 93.)

3.1 Sidosryhmien tunnistaminen

Sidosryhmat voivat olla yksittaisia henkiloita, muita yhdistyksia, yrityksia, yhteistyokumppa-
neita tai viranomaisia. Nama ryhmat voivat vaikuttaa organisaation toimintaan seka sen ole-
massaolon oikeutukseen. Kaikki sidosryhmat ovat kiinnostuneita eri asioista ja organisaation

on hyva tiedostaa, mita arvoja, odotuksia ja ajatuksia niilla on tai missa ja miten heidan
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kanssaan kommunikoidaan. Juuri taman takia sidosryhmien tunteminen on ensiarvoisen tar-
keaa ja niita tulisikin kuunnella herkalla korvalla, jotta heidan odotukset tayttyvat. Eri sidos-
ryhmien odotukset saattavat olla ristiriidassa keskenaan, mika tekee viestimisen haastavaksi.
Myo0s se tulee ottaa huomioon, etta useampi henkilo voi kuulua useampaan eri sidosryhmaan.
(Juholin 2017, 141-143.) Jotta organisaatio tunnistaa ja tuntee omat sidosryhmansa, niista
kannatta tehda esimerkiksi sidosryhmakartta, jota taydennetaan tai paivitetaan tarpeen mu-

kaan. Alla olevaa kuviota voi kayttaa sidosryhmakartan pohjana.

ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO

Markkinointiymparisto Muu toimintaymparisto
Kilpailijat Tiedotusvalineet
Potentiaaliset Sisdinen b Sponsorit
harrastajat toiminataymparisto 3
<—> > Jasenseurat
Harrastajat p
Henkilosto Valtio & Kunnat

Yhteistyokumppanit & S B

sponsorit Potentiaaliset
tyontekijat
Perhe & lahipiiri
KV-lajiliitot

Kuvio 5: Yrityksen sidosryhmia (mukaillen Isohookana 2007, 14)

Ensin lahdetaan liikkeelle sidosryhmaanalyysista, jonka avulla tunnistetaan oleellisimmat ryh-
mat, niiden odotukset ja vaatimukset. Viestinnan paatehtava on vahvistaa ja kehittaa organi-
saation ja sidosryhmien valista toimintaa. Mitchellin ja kumppanien klassisessa sidosryhma-
mallissa yhdistyvat valta, oikeutus ja painostusvoima. Tasta ryhmittelysta muodostuu erilaisia
sidosryhmatyyppeja: ratkaisevat, riippuvaiset, vaaralliset, dominoivat, vaativat, harkinnassa
olevat ja nukkuvat. Tama auttaa arvioimaan eri sidosryhmien odotuksia ja niiden valtaa orga-
nisaation toiminnassa. (Mitchell, Agle & Wood 1997, 872-879.) Se voi myos toimia tyokaluna
riskien analysoimisessa. Eri sidosryhmien viestintatarpeet saattavat vaihdella tavanomaisesta
tiedon saamisesta aina haluun vaikuttaa ja osallistua. Yksi jarjeston jasen voi olla tyytyvainen
kerran kuukaudessa lahetettavaan jasenlehteen, kun taas toinen haluaa tietaa, mita asioita
on kasitelty jokaisessa yhdistyksen kokouksessa. Naita odotuksia ei useinkaan saa selville kysy-
malla suoraan, vaan niita tulee lukea ja tunnistaa niin sanotusti rivien valista ja palautteiden
perusteella. Odotukset on eroteltava toiminnan ja viestinnan valilla. Jonkun sidosryhman odo-
tus voidaan tayttaa viestinnan avulla eika se vaadi varsinaisen toiminnan muuttamista. Se on
selvaa, etta kaikkiin eri sidosryhmien odotuksiin ei voida koskaan taysin vastata. Tarkeinta
tassa on kuitenkin se, etta organisaatiolla ja eri sidosryhmilla on avoin keskusteluyhteys. (Ju-
holin 2017, 145-153.)
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Organisaation viestintastrategiassa tulee maaritella viestintatoimenpiteiden tehtavat ja ta-
voitteet. Esimerkiksi sidosryhmalehti on nahtava journalistisena tuotteena, joka tarjoaa luki-
jalleen tarvittavaa informaatiota. Lukijalle tulee tarjota tietoa muun muassa ajankohtaisista
tapahtumista, uutisia, henkilohaastatteluja, asiantuntija artikkeleja, tulevaisuuden suunnitel-
mia ja muita kiinnostavia ja lukijaa koskettavia juttuja. Sidosryhmalehdessa kerrotaan myos
organisaation palveluista ja tuotteista, esitellaan toimintoja ja henkilostoa seka sidosryhmien
toimintaa. Lukijat saavat lehden valityksella saannollisesti kaipaamaansa tietoa. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 78.) Jarjestotoiminnassa tarkeimmassa roolissa ovat vapaaehtoiset.
Heille tulee pystya tuottamaa lisaarvoa ja luomaan positiivisen vuorovaikutussuhteen. Talla
tavoin organisaatio pystyy edistamaan myos omaa olemassaolon oikeutusta. Sidosryhmavies-

tinnan tuleekin olla kuuntelevaa ja arvostavaa. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 164-165.)

Sidosryhmaviestinnassa tulee ottaa huomioon se seikka, ettei viestinta voi keskittya ainoas-
taan positiivisiin asioihin, vaan on tarkeaa, etta sidosryhmia tiedotetaan myos erilaisista vai-
keista asioista ja eteen tulleista haasteista. Viestinnan avulla kerrotaan parannusehdotuksista
ja muista toimenpiteista, joilla haasteet selvitetaan. Jokainen organisaatio kohtaa haasteita,
mutta avoin suhtautuminen niiden ratkomisessa kehittaa uskottavuutta ja toimintaa eteen-
pain. Lapinakyvyys toiminnassa kohdistuu niin sisaiseen, etta ulkoiseen viestintaan, eika sita
voi litkaa korostaa. Sidosryhmille on tarjottava avointa ja lapinakyvaa tietoa palveluista, ta-
lousasioista seka johdon toimista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52.) Tiedon tulee olla
ajantasaista, luotettavaa ja tasmallista. On tarkeaa, etta sidosryhmille kerrotaan aktiivisesti,
avoimesti, johdonmukaisesti ja tosiasioihin perustuen kaikki tarvittavat uutiset. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 104-105.) Suurin haaste on kiteyttaa tieto ymmarrettavaan ja kiinnos-

tavaan muotoon (Juholin 2017, 212).

Organisaatiolla saattaa tulla tarvetta jarjestaa sidosryhmatilaisuus. Sidosryhmatilaisuudella
tulee olla selkea tarve ja tavoite, miksi ja kenelle tilaisuus jarjestetaan, miten se auttaa or-
ganisaatiota tavoitteiden saavuttamisessa, mika on tilaisuuden tavoite? On myos maariteltava
tilaisuuden vastuuhenkilot, ohjelma, kesto, paikka ja teema. Ennen tilaisuuden jarjestamista
on myos pohdittava, mita tilaisuus tarjoaa ihmisille eli miten heidat saadaan osallistumaan
tilaisuuteen. Tilaisuuden jalkeen on ehka myos hyva muistaa osallistuneita jollain tapaa. Ti-
laisuuden luonteen mukaan valitaan oikea kanava kutsun lahettamiseksi, mikali on kyseessa
arvokas tilaisuus, on hyva kayttaa painettuja kutsuja ja mahdollisesti allekirjoittaa kutsut ka-
sin. Vapaamuotoisemman tilaisuuden kutsut voidaan lahettaa esimerkiksi sahkopostilla, leh-
dessa tai Facebookin kautta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 80-81.)

3.2 Kohderyhmien segmentointi

Markkinoijan tulee tuntea asiakaskayttaytyminen. Asiakaskayttaytyminen on se tekija, joka

maarittaa, mita palveluita kuluttajat kayttavat ja mista naita palveluita tai tuotteita hae-
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taan. Asiakaskayttaytymisen analysointi toimii perustana, kun aletaan segmentoimaan markki-
noita. Kuluttajien toimia ohjaa niin ulkoiset kuin sisaisetkin arsykkeet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015.)

Kun organisaatio tai yritys alkaa segmentoimaan markkinoita, tarkeimpia kohteita, joihin tu-
lee tutustua ovat kysynta, kilpailijat ja eri sidosryhmat kuten esimerkiksi organisaation yhteis-
tyokumppanit. Segmentoimalla markkinat organisaatio saa selville halutut kohderyhmat ja
nain tehdessaan voi keskittya segmentin toiveiden, halujen ja odotusten tayttamiseen. (Iso-
hookana 2007, 36.) CRM eli Customer Relationship Marketing tarkoittaa asiakassuhdemarkki-
nointia. Organisaation tulee selvittaa ne keinot, joilla potentiaalinen asiakas saadaan siirty-
maan varsinaiseksi asiakkaaksi. On selvitettava, millainen on haluttu asiakas ja miten heita
voidaan puhutella, jotta syntyy toimiva vuorovaikutussuhde. Segmentointi on syyta tehda

huolella, jotta markkinoinnin investoinnit tuottavat tulosta. (Isohookana 2007, 43-44.)

Organisaation missio maarittaa sen, mita varten organisaatio on olemassa. Markkinointisuun-
nitelmaa laadittaessa tulee maarittaa paasanoma ja sita tukevat viestit. Eri kohderyhmia voi-
daan analysoida muun muassa selvittamalla, missa asiakas liikkuu, mita medioita han kayttaa
tai seuraa. Potentiaalinen asiakas tulee siis tavoittaa siella, missa han normaalisti liikkuu ja

sen median aarelta jota han aktiivisesti kayttaa.

Kuvio 6: Kontaktipisteiden kartoittaminen (mukaillen Isohookana 2007, 110)

Esimerkiksi tyossakayva perheenaiti kulkee autolla toihin, hoitaa kotia, kuljettaa lapsia har-

rastuksiin, kay ostoksilla ja esimerkiksi kuntosalilla. Hanet kohdataan marketissa, toissa, ko-
tona, parkkipaikalla ja kuntosalin pukuhuoneesta. Perheenaiti kayttaa alypuhelinta, tietoko-
netta ja tablettia, han saattaa selata painetun tai digitaalisen sanomalehden, kayttaa sosiaa-

lista mediaa, lukee naistenlehtia, seuraa uutisia ja sarjoja televisiosta ja kuuntelee radiota.
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Markkinointi tulee maarittaa oikeille kohderyhmille kontaktipisteiden avulla. Kontaktipistei-
den maaritys auttaa organisaatiota tunnistamaan ne paikat, joissa tehdaan valintoja ja solmi-
taan asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 102-110.)

3.3 Organisaation julkisuuskuva

Organisaation tarkein aineeton omaisuus on brandi. Se muodostuu mielikuvista, tarinoista ja

elamyksista. Kun organisaation brandi on tarkeimmille sidosryhmille erottuva seka merkityk-

sellinen, on organisaation helpompi saavuttaa tavoitteensa. Yksilolle brandi muodostuu mieli-
kuvien kokonaisuuksista, organisaatiolle ja sen toiminnalle brandi taas maarittaa sen kaytan-
non toimenpiteet markkinointia, viestintaa ja yleista toimintaa ajatellen. Brandia ei voi hal-

lita, mutta johdonmukaisella ja osaavalla toiminnalla voi vaikuttaa siihen, millainen siita

muodostuu. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 180.)

Organisaation maine on isossa roolissa, kun tehdaan viestintaa. Maine muodostuu mieliku-
vista, kokemuksista ja tarinoista, jota tulee rakentaa vahitellen ja yllapitaa yhteistyossa si-
dosryhmien kanssa. Toisin sanoen maine rakennetaan maaratietoisella tyolla, joka liitetaan
strategiseen johtamiseen ja suunnitteluun. Jos nain ei tehda, kukaan ei tieda siita. Jotta vies-
tinta onnistuu maineen nakokulmasta, tulee asiaa tarkastella ulkopuolisen silmin: milta asiat
nayttavat, kuulostavat ja tuntuvat. Imago on eri asia kuin maine ja se puolestaan muodostuu
ihmisten mielikuvista ja ennen kaikkea uskomuksista. Mainetyon tarkeimmat kohderyhmat
ovat henkilosto, sidosryhmat ja media. Hyva maine rakentuu aitoudesta, joka puolestaan poh-
jautuu strategiseen suunnitteluun ja organisaation arvoihin, missioon ja visioon: Keita me
olemme? Minne olemme matkalla? Miksi olemme olemassa? Milta naytamme? Organisaatiokult-
tuurilla on myos vahva side maineeseen. Millaisia toimintatapoja, uskomuksia, asenteita ja
perinteita on, miten henkilostoa johdetaan ja muistetaan. Mainejohtaminen on ennen kaikkea
tietoa, taitoa ja tahtoa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 43-45.)

Yrityksille ja eri organisaatioille urheilu on erinomainen brandikumppani. Kun yhteistyotaho
panostaa esimerkiksi paikalliseen urheiluseuraan, yksiloon tai urheilutapahtumaan, edistaa se
molemminpuolista positiivista mielikuvaa, liiketoimintaa ja vastuullisuutta. Sponsorointi edes-
auttaa myos tunnettuutta ja imagoa, mikali se tuodaan esille persoonallisella tavalla. Sponso-
roinnista saattaa hyotya myos yrityksen henkilosto, jolla voidaan esimerkiksi motivoida ja li-
sata yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ryoma 2017, 40.) Kuviossa 7

havainnollistetaan, mita kaikkea urheilu voi antaa eri sidosryhmille.
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Kuvio 7: Urheilun muodostama arvonluonnin ekosysteemi (Jalonen ym. 2017, 27)

Urheilu muodostaa tiiviin yhteison, joka perustuu vuorovaikutukselle, jossa kaikki toimijat

ovat riippuvaisia toisistaan. Urheilulla on erilaisia arvoja ja erityispiirteita, jotka puolestaan

vaikuttavat eri tavalla eri sidosryhmiin. Kasitteena ekosysteemi pistaa ajattelemaan asioita

kokonaisuuden nakokulmasta ja auttaa ymmartamaan eri toimijoiden valisia suhteita ja niiden

tarkeytta. Paaosassa tassa ekosysteemissa ovat kuitenkin itse urheilijat, joille mahdolliste-

taan hyvat harjoittelu- ja kilpailuolosuhteet. (Jalonen ym. 2017, 27.)

Organisaation maine joutuu koetukselle myos julkisuuden nakokulmasta: vastaako organisaa-
tion luomat mielikuvat todellisuutta. Organisaation tulisikin kaikella toiminnallaan pyrkia sii-
hen, etta eri sidosryhmilla on positiivinen mielikuva ja hyvat henkilokohtaiset kokemukset asi-
oiden hoitamisesta. Mikali ihmiset ovat saaneet organisaatiosta surkeat mielikuvat ja koke-
mukset, tulisi organisaation pysahtya miettimaan ja parantaa toimintaansa, koska huonosta
maineesta ja kielteisesta julkisuudesta on vaikea paasta eroon. Organisaatiossa on tarkeaa
tiedostaa, etta jos toimintaa ei ole suunniteltu kestavalle pohjalle, ei mainekaan voi vastata
mielikuvia ja kokemuksia. Tassa tilanteessa ainut vaihtoehto on tarkastella kriittisesti toimin-
taa ja toimintatapoja seka panostaa avoimeen ja rehelliseen viestintaan. Sidosryhmat ovat
tarkeimpia kumppaneita maineen johtamisessa. Ne ovat taho, joka vaikuttaa organisaation

maineeseen ja sen syntymiseen. Organisaatio, jolla on vahva identiteetti, on helppo viestia
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siita tarkeimmille sidosryhmille. Toiminnan tulee olla lapinakyvaa. Tama saavutetaan asetta-
malla toiminta avoimesti sidosryhmien tietoisuuteen. Toiminnan ollessa lapinakyvaa, se lisaa

luottamusta ja kiinnostusta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 47-48.)

4  Viestinnan kohdentaminen

Viestinnan kohdentaminen lahtee liikkeelle sidosryhmaanalyysista. Sidosryhmaanalyysin avulla
selvitetaan, mitka ovat organisaation ensisijaiset kohderyhmat ja muut kohderyhmat. Analyy-
silla kartoitetaan, millaisia mielipiteita, mielikuvia ja tietoja sidosryhmilla on organisaatiosta
ja sen palveluista, toiminnasta seka viestinnasta. Taman lisaksi selvitetaan, minkalaisia odo-
tuksia sidosryhmilla on organisaation toiminnan suhteen ja millaista vuorovaikutusta organi-
saatiolta kaivataan. Sidosryhmaanalyysin voi toteuttaa esimerkiksi haastatteluilla, keskustelu-
tilaisuuksilla tai esimerkiksi kyselylomakkeella. Resurssianalyysi puolestaan kartoittaa sen,
mitka ovat omat resurssit tehda viestintaa, minkalaista ammattitaitoa ja asiantuntijuutta loy-
tyy organisaation sisalta. Taman lisaksi tulee selvittaa kaytettavissa oleva budjetti. Kun re-
sursseja ja tavoitteita peilataan toisiinsa, voidaan paatella ovatko nykyiset resurssit riittavat.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 55-56.)

Hyvin suunniteltu viestinta valmistaa organisaatiota maarittamaan tarvittavat viestinnan re-
surssit: mita asioita tehdaan, miten, milloin ja vastuuhenkilot eri osa-alueille. Organisaation
viestinnan tulee olla valmis nopeastikin reagoimaan muutoksiin toimintaymparistossa ja hyo-
dyntamaan kaytettavissa olevat kanavat ja toimenpiteet. Kaytannon toimenpiteet viestinnan
osalta voidaan sijoittaa vuosikelloon. Vuosikelloon merkitaan aluksi saannollisesti toistuvat
tapahtumat, kuten vuosikertomukset ja tilinpaatokset. Taman jalkeen lisataan muut yksittai-
set kampanjat esimerkiksi somekampanjat. Paivittaisviestinnassa tulee huomioida myos peli-
saannot. Kaikille organisaation jasenille tulee olla selva, mita asioita kasitellaan, milla kana-
villa ja kenen vastuualueella kasiteltavat asiat ovat. Nain varmistetaan yhtenainen linja vies-
tinnassa. Organisaation jasenet tarvitsevat kaiken tiedon perustiedoista muutoksiin ja tulevai-
suuden suunnitelmiin. Kun kaikki ovat tietoisia tarvittavista osa-alueista, on helpompi raken-
taa yhteisollisyytta, luottamusta seka noudattaa yhteisia pelisaantoja. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2015, 60-61.)

Nykyajan tyoelamassa on vanhanaikaista ajatella, etta viestinta olisi vain yksisuuntaista, yl-
haalta alas -johdettua tiedottamista. Hierarkiat ovat murentuneet vahitellen ja tana paivana
viestinta on monisuuntaista ja keskustelevaa. Se on ennen kaikkea tiedonjakamista, vuorovai-
kutusta seka uuden tiedon luomista, jossa yksilot ja organisaatiot keskustelevat keskenaan.
(Juholin 2017, 118.)
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Kuvio 8: Kerrostaloviestinnasta verkostoviestintaan (mukaillen Harju & Ruuskanen-Himma
2016, 163)

Verkostoviestinta on siis vuorovaikutusta eri ihmisten ja ryhmien kesken. Viesti on kiinnos-
tava, jos se koskettaa vastaanottajaa jokapaivaisella tasolla. Viestin on myos oltava erottuva,
jottei se huku informaatiotulvaan. Verkostoviestinta on jarjestotoiminnan punainen lanka,
joka on hyva pitaa mielessa. Jarjestotoiminta koostuu pitkalti vapaaehtoisista, joilla on yhtei-
nen kiinnostuksen tai tekemisen kohde. Vapaaehtoiset viestivat omia kasityksiaan ja koke-
muksiaan myos omille verkostoilleen, joilla saattaa olla vaikutusta organisaation toimintaan.
Organisaation tuleekin olla tarkkana, ettei se jaa kehityksessa jalkeen ja toimimaan ”niin kuin

on aina ennenkin toimittu”. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 162-164.)

Aikaisemmin tyoyhteisoviestinnan on ajateltu olevan niin sanottua sisaista viestintaa. Kasite
on kuitenkin laajentunut ja siihen kuuluu nyt myos tyoyhteison ulkopuolella toimivat foorumit
ja verkostot, joissa tyontekijat kommunikoivat omien tyotehtaviensa puitteissa. Tama johtaa
siihen, etta esimiesten on luotettava yksiloiden harkintakykyyn seka annettava tarvittavaa
tietoa, tukea ja valtaa asioiden hoitamiseksi. Lisaksi matala hierarkia ja jaettu johtajuus
ruokkivat henkiloston sisaista motivaatiota, jolloin tehtavien hoitamiseen panostetaan ehka
enemman. (Juholin 2017, 118-119.)
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4.1  Digitalisoitumisen tarjoamat mahdollisuudet viestinnassa

Digitalisoituminen vaikuttaa nykyaan jokaiseen organisaatioon, niin pieniin kuin suuriinkin
seka paikallisiin etta kansainvalisiinkin. Tasta syysta organisaatiojohdon ja koko organisaation
toimijoiden on suhtauduttava avarakatseisesti sen tarjoamiin mahdollisuuksiin. Digitalisoitu-
misen tarjoamien mahdollisuuksien tulisi olla selkeita organisaation yksiloille, tiimeille ja nain
ollen koko organisaatiolle. Digitalisaation tarjoamat mahdollisuudet tulisi ottaa osaksi joka-
paivaista toimintaa. Se liittyy kaikkeen toimintaan ja on enemman kuin pelkkaa viestintaa.
Ihmiset etsivat tietoa, hoitavat paivittaisia asioitaan ja kayttavat erilaisia medioita digitali-
saation myota. Se, mita tapahtuu kuluttajien mediakayttaytymisessa vaikuttaa myos organi-
saation toimintaan. Ihmisten kuluttajuus verkossa on muuttunut nykyaan enemman ostajasta
konsultoivaksi kuluttajaksi. On tarkeaa, etta organisaatio ottaa kuluttajat huomioon sosiaali-
sessa mediassa ja nain ollen hyodyntaa ihmisten aktiivisuuden parantamaan palveluitaan,
neuvomaan toisiaan seka osaltaan auttamaan organisaatiota kehittamaan toimintaansa. Vuo-
rovaikutus on tarkeassa osassa nykyaikaista mediamaisemaa. Toimiva viestinta sosiaalisessa-
ja verkkomediassa auttaa ihmisia saastamaan aikaa tiedon haussa, mutta myos viihdyttaa ja
tarjoaa palveluita. Verkkopalveluiden saatavuus on taattu kellon ympari ja on paikasta riippu-
matonta, nain apu ja haettu tieto ovat saatavilla nopeasti. Virtuaalinen media antaa mahdol-
lisuudet globaalille kehitykselle seka vuorovaikutukselle. Organisaatiojohdon tulee maarittaa,
mika on digitalisaation strateginen merkitys ja miten sita toteutetaan kaytannossa. Digitali-
saatio on omiaan muokkaamaan koko organisaation kulttuuria. Sen avulla toimintaa voidaan
muuttaa lapinakyvammaksi ja avoimemmaksi. Menestyva organisaatio reagoi muutoksiin nope-

asti eika pelkaa muutosta. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 194-199.)

Verkkosivu-uudistus on haastava projekti, koska muutos vaikuttaa organisaation toimintata-
poihin ja rakenteisiin. Vaikka uudistukseen liittyy haasteita, on se kuitenkin merkittava mah-
dollisuus. Muutoksen ollessa ajankohtainen, on tarkeaa, etta strateginen paamaara on selkea.
Muutosta suunnitellessa on hyva tehda pilotteja ja mahdollisuuksien mukaan ottaa kayttajat
mukaan suunnittelutyohon. Muutosta suunnitellessa on otettava huomioon kayttajien tarpeet
ja organisaation tavoitteet, informaation sisalto ja rakenne seka navigoinnin selkeys. Nama
edella mainitut osa-alueet muodostavat kayttajien aistikokemuksen, joka maarittaa lopullisen
kavijakokemuksen. Nykyaikainen verkkosivu tarjoaa helposti haetut tiedot. Organisaation tu-

lautetta sivun kehittamiseen. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 199.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median alku juontaa juurensa Friendster-yhteisopalvelun perustamiseen vuonna
2002. Taman jalkeen erilaisia yhteisopalveluita on julkaistu lukemattomia maaria. Vuonna
2005 julkaistu Facebook on maailmanlaajuisesti yha suosituin sosiaalisen median yhteisopal-

velu. Facebookin lisaksi huippusuosittuja yhteisopalveluita ovat Twitter, joka perustettiin
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vuonna 2006 ja YouTube, joka perustettiin vuonna 2005. Suosituimmat sosiaalisen median pal-
velut ovat sailyttaneet suosionsa muuttumattomina jo pidempaan, mutta palveluiden siirtymi-
nen mobiiliin on nostanut esiin myos uusia suosittuja palveluita, muun muassa Instagram,
Snapchat seka WhatsApp palvelut. (Nordenstreng & Nieminen 2017, 327-328.)

Sosiaalinen media heijastaa nykyaikaa organisaation toiminnassa. Se ulottuu niin johtamiseen,
organisaatiokulttuuriin kuin toimintatapoihinkin. Sosiaalista mediaa ei tule nahda viestinnan
trendina vaan se edustaa suurempaa rakenteellista muutosta mediakentassa. Markkinoinnin
nakokulmasta sosiaalinen media mahdollistaa uusia toimintatapoja ja vuorovaikutus on mer-
kittavassa osassa. Sisallon tuottaminen on hajautunut ja kayttajat ovat suuressa roolissa sisal-
lon tuottamisessa, toisin sanoen kayttajista on tullut mita enenevissa maarin tuottajia. Eri-
laisten valineiden maara sosiaalisessa mediassa on valtava ja se jatkaa kasvuaan. Erilaisia tar-
koituksia varten on lukuisia eri sovelluksia muun muassa kuvia, videoita, musiikkia, paikanta-
mista, kommentointia, tapahtumia seka sosiaalisia verkostoja varten. Taman kaiken keskella
on tarkeinta muistaa perusajatus siita, kenet haluan tavoittaa ja milla viestilla. Sosiaalista
mediaa on osattava kayttaa oikein. Ilman selkeaa suunnitelmaa se ei onnistu. Kun perusajatus
on selkea, on helppo priorisoida halutut kanavat, jota haluttu sidosryhma kayttaa. Jatkuva
muutos ja kanavien uudistuminen seka tarjonnan lisaantyminen edellyttavat organisaatiolta
jatkuvaa hereilla oloa viestinnan suhteen seka valmiutta paivittaa osaamistaan toimiessaan
sosiaalisessa mediassa. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 202-204.) Sosiaalisessa mediassa on
havaittu toimivan erilaisia sidosryhmarooleja, joilla on merkitys organisaation kokonaisviestin-
nalle. Tallaisia rooleja voivat olla esimerkiksi; tiedon etsija, asioita seuraava, sovittelija, pai-
nostaja, vaikuttaja, tiedon valittaja tai valikasi. Yksiloiden rooli suhteessa organisaatioon voi

vaihdella, koska henkilolla voi olla monta erilaista toimijan roolia. (Juholin 2017, 144.)

Tammikuussa 2018 Facebook ilmoitti isosta algoritmiuudistuksesta. Uutisvirran algoritmin pai-
vitys tarkoittaa kaytannossa sita, etta yrityssivun orgaaninen nakyvyys laskee entisestaan.
Jatkossa organisaation olisi saatava julkaisuilla aikaan kommenteissa tapahtuvaa keskustelua,
jotta viesti tulee edes nakyville. Uuden algoritmin suosikkeja ovat ryhmat, livelahetykset ja
vaikuttajayhteistyot. Esimerkiksi videot eivat saa taman paivityksen myota lahtokohtaisesti
enempaa nakyvyytta, kuten ehka aiemmin. Ryhmat ovat vahvassa nousussa, joten organisaa-
tioiden tuleekin pohtia, miten ryhmia pystytaan hyodyntamaan Facebook-viestinnassa. Eri
mahdollisuuksien kartoittaminen tapahtuu analysoimalla omaa uutisvirtaa ja oppimaan sisal-
loista: mita siella nakyy ja miksi, kiinnostaako se, saadaanko kommentteja tai jakoja. Muutos
vaatii siis organisaatioilta myos parempia suunnitelmia sisallon suhteen, koska jatkossa laatu
korvaa maaran. Organisaation on tuotettava kohderyhmilleen tarpeellista ja kiinnostavaa si-
saltoa, joka aiheuttaa jonkin reaktion ja vuorovaikutusta. (Mikkola 2018.) WhatsApp, jonka
myos Facebook omistaa, on alkanut panostaa entista enemman yritystileihin. Esimerkiksi len-
toyhtio KLM:lle on rakennettu jarjestelmia, joiden avulla voidaan viestia asiakkaille, vaikka

lentoaikatauluista, tilata varausvahvistuksen tai matkalipun. Lisaksi talla hetkella KLM:lla on
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valmiudet keskustella asiakkaidensa kanssa kymmenella eri kielella. Tama saattaa olla yksi

mahdollisuus tavoittaa nuoria paremmin. (Valtari 2018.)

Facebook kayttajat ikaryhmittain Suomessa 2018
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Kuvio 9: Facebook kayttajat Suomessa ikaryhmittain 2018 (Hoodsuite, wearesocial 2018)

Ylla oleva kuvio kuvastaa Facebook kayttajien jakaumaa ikaryhmittain Suomessa vuonna 2018.
Facebook kayttajia on Suomessa 3,2 miljoonaa, joka on kasvanut 14 % vuodesta 2017. Naista
kayttajista 81 % kayttaa Facebookia mobiililaitteella. Suurin kayttajaryhma loytyy ikaryh-
masta 25-34 vuotta. Instagramia puolestaan kayttaa aktiivisesti 1,7 miljoonaa ihmista, joka
vastaa 31 % koko vaestosta. Instagram kayttajista 56 % on naisia ja 44 % miehia. Aktiivisesti
jotain sosiaalista mediaa kayttaa 3,2 miljoonaa ihmista, joko vastaa 58 % koko vaestosta.
Tasta voimme paatella, etta sosiaaliseen mediaan lisatty sisalto tavoittaa yha suuremman

osan vaestosta. (Hoodsuite, wearesocial 2018.)

Opinnaytetyon tutkimusongelmaa lahdettiin analysoimaan muun muassa perehtymalla Viestin-
taliigan vuonna 2017 kevaalla tekemaan nuorten sometutkimukseen. Tutkimus oli osoitettu
13-23 vuotiaille nuorille. Vastaajia tutkimuksessa oli yhteensa 1159, joista naisia oli 706 (61
%) ja miehia 453 (39 %). Linkkia kyselyyn oli jaettu koulujen, opistojen ja somen kautta. Tut-
kimuksessa oli kaksi osiota: ”Kayttaytyminen” ja ”Yritystilit”. Taulukossa 1 esitetaan nuorten

kaytetyimmat ja tarkeimmat kanavat.
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lkdryhma: Kadytetyin kanava: |Tdrkein kanava:
13-15 Instagram Snapchat
16-17 YouTube Snapchat
18-20 YouTube Snapchat
21-23 Facebook Facebook

Taulukko 1: Somekayttaytyminen (Viestintaliiga, Nuorten sometutkimus 2017)

Tutkimuksen mukaan vastaajista 88 % kayttaa Instagramia, YouTubea ja Snapchatia. Taman
lisaksi 81 % kayttaa myos Facebookia. Vastaajista 29 % kayttaa Twitteria ja vain 6 % Lin-
kedInia. Sosiaalisen median kanavista Twitter on ainoa kanava, jossa miesten osuus (54 %) on
naisia (46 %) suurempi. Nuoret kayttavat aikaa somessa paivittain jopa 8 tuntia. Tietokoneella
1 h 42 min ja alypuhelimella 6 h 11 min. 93 % vastaajista suosii videoblogeja. (Viestintaliiga,

Nuorten sometutkimus 2017.)

Tutkimuksen ”Yritystilit” osiossa selvitettiin muun muassa suosikkibrandeja ja missa kanavissa
yrityksia seurataan. Yrityksia seurataan 63 % Instagramissa, 52 % Facebookissa, 20 % YouTu-
bessa ja 14 % Snapchatissa. Ikaryhmissa 13-17 vuotiaat vastaajat seuraavat yrityksia eniten In-
stagramissa ja 18-23 vuotiaat Facebookissa. Vaikka Instagram nousee vastauksissa varsin suo-
situksi kanavaksi, 74 % vastaajista ei halua katsoa yritysten Instagram Stories -videoita. Toisin
sanoen yksittaiset kuvat ja postaukset ovat parempi vaihtoehto kuin videot. Lisaksi 71 % vas-

taajista ei halua seurata yritysta Snapchatissa. (Viestintaliiga, Nuorten sometutkimus 2017.)

Miten sitten loytaa nuoret ja mika tekee yrityksen sometilista kiinnostavan? Vastausten perus-
teella 2/3 etsii mielenkiintoisia brandeja somessa ja 1/4 seuraa yritysta kaverin suosituksen
perusteella. Yritystilin sisaltd on oltava sitouttavaa ja aktivoivaa. Vastaajista 63 % sanoo, etta
ajankohtainen info yrityksesta, tuotteista ja palveluista on kiinnostavaa sisaltoa, mutta kui-
tenkin vain 29 % etsii naita tietoja yrityksen somekanavista. Vastaajista 56 % on sita mielta,
etta hauskat kuvat ja videot ovat kiinnostavia, kuten myos tarjoukset (43 %) seka kilpailut ja

arvonnat (42 %). (Viestintaliiga, Nuorten sometutkimus 2017.)

Vastaavanlaisessa amerikkalaistutkimuksessa oli kuitenkin joitain eroavaisuuksia. Smith & An-
derson ovat tehneet Social Media Use in 2018 -tutkimuksen 3.-10.1.2018 ja se on julkaistu
1.3.2018. Tutkimus oli suunnattu koko vaestolle, mutta ikaryhma 18-24 vuotiaat, olivat tar-
kemman tarkastelun kohteena. YouTube ja Facebook hallitsevat sosiaalista mediaa. Amerik-
kalaisista aikuisista 73 % kayttaa YouTubea ja 68 % Facebookia. lkaryhmassa 18-24 vuotiaat,
78 % kayttaa Snapchatia ja suuri enemmisto (71 %) kayttaa sovellusta useita kertoja paivassa.
Vastaavasti 71 % taman ikaryhman yhdysvaltalaisista kayttaa Instagramia ja lahes puolet (45
%) kayttaa Twitteria. Facebook on tarkein sovellus suurimmalle osalle amerikkalaisista vaesto-

ryhmasta riippumatta ja kolme neljasosaa heista kayttaa sita paivittain, poikkeuksena yli 65-
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vuotiaat. Alla olevassa kuviossa on seurattu eri sosiaalisen median kanavien suosion kehitty-

mista.

Majority of Americans now use Facebook, YouTube
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Kuvio 10: Majority of Americans now use Facebook, YouTube (Smith & Anderson, Social Media
Use in 2018)

Vuoteen 2016 verrattaessa, merkittavin muutos on tapahtunut Instagramin kaytossa: kaytto
on kasvanut 7 %. Sosiaalisen median kaytossa on huomattavia eroja. 18-29 vuotiaista noin 88 %
ilmoittaa kayttavansa mita tahansa sosiaalisen median kanavaa. 30-49 vuotiaissa tama osuus
laskee 78 %:iin, 50-64 vuotiaissa 64 %:iin ja 65 vuotiaissa ja yli osuus on enaa 37 %. Samaan ai-
kaan on havaittavissa eroja erilaisten somekanavien kaytossa myos nuorten aikuisten keskuu-
dessa. 18-24 vuotiaat kayttavat huomattavasti todennakoisimmin Snapchatia, Instagramia ja
Twitteria jopa, kun verrataan 25-29 vuotiaisiin. Nama erot ovat erityisen merkittavia Snap-
chatin kohdalla: 18-24 vuotiaista 78 % sovellusta, mutta sen osuus laskee 54 %:iin ikaryhmassa
25-29 vuotiaat.
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A majority of Facebook, Snapchat and Instagram users
visit these platforms on a daily basis
Among U.S. adults who say they use __, the % who use each site....

NET
Several timesa day Aboutonceaday Lessoften Daily

Facebook 51% 23% 26% 74%
Instagram 38 22 39 60
Twitter 26 20 53 46
YouTube 29 17 55 45

Kuvio 11: A majority of Facebook, Snapchat and Instagram users visit these platforms daily
(Smith & Anderson, Social Media Use in 2018)

74 % Facebook-kayttajista sanoo vierailevansa sivustolla paivittain ja noin puolet (51 %) useita
kertoja paivassa. Paivittain vierailevien kayttajien osuus on tilastollisesti muuttumaton ver-
rattuna vuoden 2016 tutkimukseen. 18-24 vuotiaista 82 % sanoo kayttavansa Snapchatia useita
kertoja paivassa. Vastaavasti 81 % kayttaa Instagramia paivittain ja 55 % ilmoittaa tekevansa
niin useita kertoja paivassa. Eri sosiaalisen median kayttajien valilla on huomattava maara

paallekkaisyyksia, kuten alla olevasta taulukosta nahdaan.

Substantial ‘reciprocity’ across major social media platforms

% of __userswhoalso ...

Use Use Use Use Use Use Use Use
Twitter Instagram  Facebook Snapchat YouTube WhatsApp  Pinterest LinkedIn

Twitter - 73% 90% 54% 95% 35% 49% 50%
Instagram 50 - 91 60 95 35 47 41
Facebook 32 47 - 35 87 27 37 33
Snapchat 48 77 89 - 95 33 44 S7
YouTube 31 45 81 35 - 28 36 32
WhatsApp 38 55 85 40 92 - 33 40
Pinterest 41 56 89 41 92 25 - 42
LinkedIn 47 57 90 40 94 35 49 -

Taulukko 2: Substantial 'reciprocity’ across major social media platforms (Smith & Anderson,
Social Media Use in 2018)
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Suurin osa naiden eri somekanavien kayttajista kayttaa myos Facebookia ja YouTubea. My0Os
esimerkiksi noin kolme neljasosaa Twitterin (73 %) ja Snapchatin (77 %) kayttajista ilmoittaa
kayttavansa Instagramia. Noin 73 % amerikkalaisista kayttaa enemman kuin yhta somekana-
vaa: 18-29 vuotiaissa kaytetaan yleensa neljaa somekanavaa, 30-49 vuotiaissa kaytetaan kol-
mea somekanavaa, 50-64 vuotiaissa lukumaara laskee kahteen ja 65 ja yli yhteen. (Smith &
Anderson, Social Media Use in 2018.)

Marraskuussa 2016 tehtiin Pajulahdessa someworkshop ringeten U17 aluejoukkueleirin yhtey-
dessa. Selvityksesta vastasivat aluejoukkueen valmentaja Terhi Pinomaki seka joukkueenjoh-
taja Emmi Rantanen. Pelaajilta kysyttaessa, mita somekanavia kaytat, eniten vastauksia sai
Instagram ja Snapchat. Kolmantena oli YouTube ja neljantena Facebook. Kysyttaessa, mil-

laista tietoa ringetesta haluaisit lukea somessa, saatiin seuraavanlainen listaus:

Kuvio 12: Millainen sisalto kiinnostaa? (Pinomaki & Rantanen, Ringette somessa 2016)

Lopuksi kysyttiin viela, mika on hyvaa sisaltoa ja saatiin osittain samoja vastauksia kuin edella
on listattu. Lisaksi mainittiin: huumori, pelikoosteet kirjoitettuna, arkipaivaisyys seka some-

haasteet, kuten #mannequinchallenge. (Pinomaki & Rantanen, Ringette somessa 2016.)

4.3  Markkinointiviestinta

Asiakasviestinta voidaan nahda markkinointina. Markkinoinnin tarkoituksena on lisata organi-
saation tunnettuutta, tietoisuutta sen palveluista ja tuotteista seka kiinnostavuutta. Asiakkai-
den toiveet ja odotukset tulee tayttaa mahdollisuuksien mukaan ja talla keinoin pyrkia vai-
kuttamaan heidan ostopaatoksiinsa. Sidosryhmat on pidettava jatkuvasti ajan tasalla organi-

saatiossa tapahtuvista merkittavista muutoksista. Kaikki viestinta ei siis aina ole markkinointia
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vaan se voi olla myos asiakassuhteiden hoitoon keskittynytta viestintaa. Viestintatarpeet eri
sidosryhmille voivat vaihdella suuresti. Jokin ryhma voi olla aktiivinen ja haluaa vaikuttaa toi-
mintaan ja osallistua aktiivisesti, nain ollen on tarpeen tiedottaa aktiivisesti. Toisaalta jokin
ryhma voi tyytya perusviestintaan ja joissain tapauksissa ei haluta organisaatiolta minkaanlai-
sia viesteja. On siis tarkeaa tunnistaa kunkin sidosryhman tarpeet. Henkilot sidosryhmissa
muodostavat puolestaan omia irrallisia ryhmia ja verkostoja ja viestivat naissa ryhmissa kes-
kenaan. Tama osaltaan voi muodostua uhkaksi organisaatiolle, jos viestinta on negatiivista.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 73-75.)

Sisainen markkinointi, ulkoinen markkinointi ja vuorovaikutteinen markkinointi muodostavat
palvelun markkinointikolmion. Kun palveluita markkinoidaan, on erityisen tarkeaa, etta henki-
6sto on ammattitaitoista ja tyoyhteisoviestinta on toimivaa. Toimivalla sisaisella markkinoin-
nilla varmistetaan henkiloston motivaatio ja palveluhenkisyys. On helpompi lunastaa annetut
lupaukset, jos henkilosto on asiakasorientoitunutta. Organisaation henkilosto on kaiken toi-
minnan keskeinen tekija ja vastuussa siita, kuinka annetut lupaukset pystytaan lunastamaan.
Ulkoinen markkinointiviestinta puolestaan luo odotuksia asiakkaille. Myos ulkoisella viestilla
annetaan lupauksia. On tarkeaa pitaa huoli siita, etta eri viestintavalineissa annetut lupaukset
lunastetaan myohemmin. Pitkajanteinen asiakassuhteiden luominen vaatii luottamusta, eika
sita saavuteta antamalla katteettomia lupauksia. Palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi alkaa,
kun organisaation edustaja ja asiakas kohtaavat. Tama on se hetki, jolloin aiemmin annetut
lupaukset tulee lunastaa. Se, miten asiakas kokee saamansa palvelun ja sen laadun, riippuu
pitkalti asiakkaan ja organisaation edustajan valisesta vuorovaikutuksesta eli miten toimivaa
viestinta on. (Isohookana 2007, 70-71.)

Onnistuneen markkinointiviestinnan saavuttamiseksi on suunnittelun oltava pitkajanteista.
Viestinnan suunnittelussa tulee seka sisaisen etta ulkoisen viestinnan tukea toisiaan. Organi-
saation viestintasuunnitelma pohjautuu strategiaan. Organisaation strategian pohjalta suunni-
teltu viestinta toteutetaan kaytannon toimenpiteiden ja valineiden avulla. Nama toimenpi-
teet eivat ole irrallisia toimia tai mainoskampanjoita, vaan kaikki toiminta tukee organisaa-
tion tavoitteita. Hyvin suunniteltu viestintasuunnitelma takaa sen, etta valtytaan turhilta toi-
menpiteilta ja saastetaan resursseja. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat mielikuviin, toi-
mintaan ja asenteisiin vaikuttaminen, mutta myos tietoisuuden lisaaminen. On tunnistettava,
mitka ovat tavoitteet, kohderyhmat, sanoma ja milla keinoilla nama sanomat saadaan perille.
Keinoja on monia ja onkin tarkeaa osata valita tarkoituksenmukaiset valineet ja tehokkaim-
mat yksittaiset kanavat. (Isohookana 2007, 91-98.)
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4.4 Tavoitteet, mittarit ja arviointi

Viestinnalle asetetut tavoitteet tulee olla sellaisia, etta niiden tuloksia voidaan helposti mi-
tata. Tavoitteet tulee olla selkeasti maariteltyna etukateen. Nama tavoitteet voivat olla esi-
merkiksi jasenmaaran kasvattaminen, tunnettuuden parantaminen tai tiedon levitys organi-
saation palveluista. Nykytila-analyysin pohjalta tiedetaan lahtotilanne ja esimerkiksi kahden
vuoden paasta voidaan tehda uusi tutkimus, jolla mitataan, miten asetetut tavoitteet on saa-
vutettu. Organisaation strategiassa maaritetaan tavoitteet viestinnan vahvistamiseksi ja sen
kehittamiseksi. Viestintastrategiaa voidaan taydentaa esimerkiksi kriisiviestintasuunnitelmalla
tai graafisella ohjeistuksella. Esimerkiksi SWOT-analyysi on oiva tyokalu mitata viestintaa.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 58.) Organisaation viestinta on keskeinen tehtava ja sen
vuoksi oikeiden mittareiden loytaminen on tarkeaa. Johtaminen on paaasiassa vuorovaiku-
tusta eri toimijoiden kanssa ja tasta syysta tulee ottaa huomioon kaiken viestinnan vaikutta-

vuus, eika keskittya pelkastaan mediajulkisuuden seurantaan (Juholin 2010, 42-43).

Viestinnan kohdentamisen suunnittelu alkaa nykytilan analysoinnista. Analysointi tarkoittaa
siis olemassa olevan tiedon purkamista osiin ja muuttamista sellaiseen muotoon, jota voidaan
hyodyntaa paatoksenteossa. Analysoitavia kohteita voivat olla esimerkiksi organisaation tun-
nettuus, viestien huomaaminen ja ihmisten reaktiot. Kiinnostavia tietoja ovat myos maarat ja
missa savyssa organisaatiosta keskustellaan. Verkkosivuston kavijaliikennetta voidaan seurata
webanalytiikan avulla. Webanalytiikalla voidaan selvittaa muun muassa, mita kautta ja kuinka
kauan sivustolla on oltu, millaisia keskusteluja kayty tai tilauksia tehty. Sivustoanalyysi kan-
nattaa ehdottomasti tehda, jotta organisaatio voi parantaa hakukoneoptimointia seka sivusto-
jen kaytettavyytta. Analysoinnista saatavan tiedon avulla organisaatio pystyy kehittamaan toi-
mintaansa, mikali se tunnistaa sidosryhmien niin sanottuja piiloviesteja. Piiloviesteilla tarkoi-
tetaan sellaisia asioita, joita ei olisi muuten saatavilla, kuten huolenaiheita tai odotuksia.
Haasteena tassa muodostuu kuitenkin tiedon suuri maara ja se voi vaikeuttaa erottamasta
oleellisia ja epaoleellisia asioita. Juuri suureen tietomaaraan liittyen organisaation tulee maa-
ritella tarkasti omat tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, jotta siita saadaan oikeasti hyotya ja
lisaarvoa. (Juholin 2017, 276-277.)

Juholin (2017, 278-279) on kuvannut viisi erilaista analytiikkaa hyodyntavaa ihmistyyppia. En-
simmaiselle riittaa pelkka peruskuvaus eli kuinka paljon sivustolla on ollut kavijoita, paljonko
on jaettu viesteja tai linkkeja ja ovatko maarat kasvaneet. Nama ovat sellaisia tietoja, joita
palvelut tuottavat automaattisesti. Niita on tarkeaa seurata esimerkiksi silloin, kun halutaan
tehda organisaatio tunnetuksi tai halutaan sivustoille lisaa seuraajia. Toinen haluaa tietaa pe-
ruskuvausta enemman eli analysointiin otetaan mukaan laadullinen ote: mita on julkaistu,
mista asioista keskustellaan ja missa savyssa seka miten nama keskustelut kehittyvat ja muut-
tuvat. Kolmas analyysityyppi haluaa tietaa, mita tapahtui sen jalkeen, kun viestit oli huo-

mattu, avattu tai jaettu. Kiinnostuiko esimerkiksi media aiheesta ja pyysi lisatietoja. Tietoja,
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esimerkiksi vaikka tykkaykset tai sivuston kavijamaara, voidaan peilata myos tuloslaskelmaan
ja tarkastella, onko esimerkiksi myyntiluvuissa tapahtunut muutoksia. Neljatta voidaankin sit-
ten pitaa jo vaativana. Han katsoo pidemmalle tulevaisuuteen ja haluaa, etta analytiikalta
saadaan vastauksia muun muassa sidosryhmien verkossa tapahtuvista liikkeista. Joel Jarvisen
(2016, 47) vaitoskirjassa tutkittiin aiheeseen liittyvia mittareita. Brandi- ja asiakkuustavoit-
teilla yritetaan ennakoida asiakkaiden asenteita, miten he ajattelevat tai tuntevat. Tois-
taiseksi kuitenkaan digitaalinen analytiikka ei tarjoa relevantteja mittareita. Asiakkaiden
kayttaytymista ja reaktioita voidaan seurata esimerkiksi klikkauksilla, mutta heidan ajattelua
tai kokemusta viestinnasta, ei pystyta luotettavasti arvioimaan. (Jarvinen 2016, 47.) Viides on
analytiikan ekspertti. Han havainnoi toimintaymparistoa herkalla korvalla eli, mita uusia mah-
dollisuuksia, suuntia tai odotuksia on ilmassa, joita organisaatio voisi hyodyntaa esimerkiksi
tuotekehityksessaan. Taman tason analysointi on erittain vaativaa ja haastavaa, mutta se voi
mahdollistaa toiminnan jatkuvan kehittamisen. Olennaista talla analysoinnin tasolla on omien
tavoitteiden maarittely: tiedetaan, miten tavoitteiden toteutumista seurataan. (Juholin 2017,
278-279.)

Juholin (2017, 279) kiteyttaa analytiikan kasitteen seuraavasti: ”"Analytiikka ei ole vain dataa
ja teknologiaa vaan ihmisia, jotka osaavat tulkita dataa ja kertoa ymmarrettavasti, millaisia

johtopaatoksia voidaan tehda.”

Vaikka analysointipalvelu ostettaisiin organisaation ulkopuolelta, omalla henkilostolla tulee
olla tarvittavaa osaamista tulkita saatuja tietoja seka mahdollisuus jatkuvaan kouluttautumi-
seen. Analytiikkaa hyodynnetaan, kun halutaan selvittaa, miten tavoitteita on saavutettu
viestinnan osalta seka miten siihen panostetut resurssit ovat vaikuttaneet. Talla tavoin selvi-
tetaan, mitka toimenpiteet ovat toimivia ja mitka taas eivat ole antaneet haluttua tulosta.
Lisaksi selvitetaan, milla aikavalilla tuloksia on havaittavissa. Analytiikan lahtokohdiksi asete-
taan viestinnan tavoitteet, jotka jaetaan muutamaan tarkeimpaan paaluokkaan. Analyyttinen
seuranta voi olla tilannekohtaista, jatkuvaa tai tietyin valiajoin tapahtuvaa. Tietyt toiminnan
osa-alueet voivat vaatia jatkuvaa seurantaa ja toiset satunnaista seurantaa. (Juholin 2017,
279-280.) On turha kerata dataa, jos sita ei osata tulkita. Data mahdollistaa saavuttamaan
ymmarryksen vasta, kun sita osataan tulkita. Tarkeinta on pystya vastaamaan kysymyksiin,
mita tulokset merkitsevat, miten tulokset tulee ymmartaa ja mitka ovat toimenpiteet analyy-
sin pohjalta? (Juholin 2017, 282). Jo tiedettyjen asioiden ja itsestaanselvyyksien mittaaminen
on resurssien hukkaamista. Viestintdaammattilaisten keskeiseksi taidoksi nouseekin tulevaisuu-
dessa kyky tuoda esiin viestinnan vaikutus seka laadullisin kriteerein etta numeerisesti (Juho-
lin & Luoma-aho 2017, 12-25).
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Kokonaisvaltainen viestinnan arviointi on siis jatkuva prosessi, jota maarittaa organisaation
tavoitteet. Alla olevassa kuviossa kohdistetaan arviointi neljaan eri asiaan. Arviointia ei tar-
vitse aloittaa kohdasta 1, vaan sen voi aloittaa mista vaiheesta tahansa, koska se on osa orga-

nisaation vuosikiertoa ja liittyy kaikkeen toimintaan.

Olemmeko tekemassa oikeita asioita?
Perustuvatko suunnitelmat tosiasioihin/
realismiin ja tulevaisuuden haasteisiin?

Toimimmeko oikein/ viisaasti?
Mita tapahtuu? Missa mennaan?

Missa on
parannettavaa?
Mita pitaa
kehittaa?

Mita saavutimme? Viestinnan tulos ja organisaation
tulos? Saavutimmeko tavoitteet?

Kuvio 13: Arvioinnin dynaaminen sykli (Juholin 2017, 287)

Suunnitelmien arviointi katsoo tulevaisuuteen ja vaatii riittavaa tilannekuvaa. Arvioitaessa
voidaan kysya muun muassa, etta edistaako tehdyt suunnitelmat organisaation toimintaa ja
ottaako se huomioon ennalta arvaamattomat tilanteet. Tietoa tarvitaan seka menneesta etta
tulevasta: missa ollaan onnistuttu, missa epaonnistuttu, mita muutoksia tai haasteita on mah-
dollisesti tulossa. Prosessien seuranta ja arviointi liittyvat nykyhetkeen. Organisaation kannat-
taa hyodyntaa erilaista analytiikkaa ja tehda pikakyselyita, joilla saadaan arvokasta pa-
lautetta toiminnasta. Pikakyselyiden avulla tunnistetaan ja tiedostetaan helposti asioita, joita
tulee korjata tai joihin pitaa ottaa kantaa. Vaikuttavuuden arviointi on ehka haastavin, mutta
hyvin tarkeassa roolissa oleva mittaamisen kohta. Vaikuttavuutta voidaan arvioida kampanja-
kohtaisesti tai kokonaisvaltaisesti, esimerkiksi kerran vuodessa. Vaikuttavuutta voidaan selvit-
taa muun muassa seuraavilla kysymyksilla: Millaisia vaikutuksia tai muutoksia on saatu aikaan?
Ovatko ne tavoitteiden mukaisia? Millaista vaikuttavuutta ei onnistuttu saamaan aikaan ja mil-
laisia syita sille on? Missa maarin ja milta osin saavutukset palvelevat koko yhteison strategisia
tavoitteita? Miten viestintaa ja viestinnan osaamista on kehitetty? Millaista kehittamista tarvi-
taan jatkossa? Arvioinnin tarkein kohta on kuitenkin kehittaminen. Edella mainitut kolme ar-
viointikohdetta tehdaan sen takia, jotta toimintaa voidaan kehittaa. Kaikista eri arviointikoh-
teista saatava tieto tulee analysoida perusteellisesti, jonka jalkeen tehdaan uudet suunnitel-
mat. Suunnitelmissa tulee ottaa huomioon, miten asioihin puututaan konkreettisesti seka mi-
ten viestintaa johdetaan jatkossa. (Juholin 2017, 287-289.)
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STT ja ProCom on tehnyt vuonna 2016 selvityksen ”Viestinnan mittaamisen tila suomalaisissa

organisaatioissa”, jonka perusteella organisaatioissa seurataan seuraavia asioita:

Organisaatiossa seurattavat asiat |
Kaikki vastaajat, n=152

Mita seuraavista asioista organisaatiossanne seurataan?

0
(=}
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Viestinnan ulkoisten palvelujen hankinta I 26
Seuraajien madara sosiaalisessa mediassa | 26

Viestinnan henkildstoresurssit

Tiedotteiden lapimeno

Mediaosumien maara

Tapahtumien osallistujamaarat

Mediaosumien laatu ja savy

Nakyvyys ja viestien lapimeno somessa
Vertailu, benchmark alan toimijoihin
Mediaosumien laatu, paaviestien lapimeno
Sidosryhmatutkimukset

Maine- ja branditutkimukset

Julkisuusanalyysi

Tydnantajakuva

Viestinnan vaikutus organisaation tavoitteisiin
Ammattilaisarviot, sijoittuminen alan kilpailuissa
Viestinnan vaikutus liiketoiminnallisiin tuloksiin
Mainosarvo, AVE

Balanced scorecard, BSC
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Kuvio 14: Organisaatiossa seurattavat asiat (STT & ProCom, Viestinnan mittaamisen tila suo-

malaisissa organisaatioissa 2016)

Kuten kuviosta nahdaan, yleisesti viestinnan vaikutusta organisaation tavoitteisiin seurataan

suhteellisen vahan (49 %).

Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliitossa on kaytossa viestinnan tyokaluna Meltwater, josta he
saavat tiettya dataa kayttoon halutessaan. Selvittelyn alla on myos muita webratkaisuja ja
niiden tuomia mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Jatkossa liiton viestinnan mittaaminen on rul-
laavaa ympari vuoden ja tapauskohtaisesti, kuten esimerkiksi tapahtumat. SKRL:ssa seurataan
muun muassa omien verkkosivujen ja -sisaltojen kavijadataa, seuraajien maaraa somessa,
mediaosumien maaraa, nakyvyytta ja viestien lapimenoa somessa. Tammikuussa 2018 saimme
Tie Huipulle -tapahtuman yhteydessa nahtavaksi Meltwaterilta saatuja Ringeten medianaky-
vyys analyyseja. Analyysit olivat ajalta 27.11.-15.12.2017, jolloin jarjestettiin Ringeten MM-

kisat Kanadassa.
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Analytiikkaa palvelusta - 27.11-15.12.2017 (Ringette)
T al

“aun

T 1

Ringeten mediandkyvyyden (Suomen toimituksellinen media) mainosarvo (AVE) ajalta
27.11-15.12.2017 oli yhteensa 299 000 euroa (EUR).

+ Mainosarvo (Advertising Value Equivalency, AVE) auttaa mediandkyvyyden laskennallisen arvon
madrittamisessd. Se laskee mainosarvon potentiaalisen tavoittavuuden pohjalta. Potentiaalinen
tavoitettavuus joetaan 40:1a (1/40 kavijasta todenndkdisesti ndkee osuman), itse voit maadrittda yhden
ndyttékerran hinnan (vakiona kdytetaan 37 snt).

Kuvio 15: Ringeten medianakyvyyden mainosarvo (Meltwater 2017)

Meltwaterin analyysien mukaan Ringeten medianakyvyyden mainosarvo kyseisella ajanjaksolla

oli yhteensa 299 000 euroa.

Analytiikkaa palvelusta - 27.11-15.12.2017 (Ringette)
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Kuvio 16: Analytiikkaa palvelusta (Meltwater 2017)
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Kuviossa ylimpana on mediaosumia, joita oli kyseisella aikavalilla yhteensa 60 kappaletta.
Vihrea jana kuvaa median ja sininen sosiaalisen median osumia. Top lahteet mediassa olivat:

Satakunnan Kansa, Etela-Suomen Sanomat, Yle.fi, Aamuposti, Turun Sanomat ja Aamulehti.fi.
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Top lahteet somessa olivat: Twitter, Instagram, Facebook, Forums, YouTube ja Blogs. Kes-

kella kuvassa on kuvattu mainosarvoja ja alimpana sosiaalisen median tavoittavuutta.

Analyyseista saatava hyoty konkretisoituu kuitenkin vasta siina vaiheessa, kun organisaation
viestinnasta vastaava henkilosto osaa tulkita niita. Jatkossa SKRL:n tulisi panostaa ensisijai-
sesti henkiloston viestintaosaamisen kehittamiseen, koska liitossa ei ole varsinaista viestin-
taammattilaista. Mikali vaittamaa peilaa myos STT:n ja ProComin selvitykseen, niin tama vah-
vistaa ylla olevaa kasitysta. Alla oleva kuvio kertoo oman osaamisen tason viestinnan mittaa-
misen osa-alueissa. Tutkimuksen kohderyhmana olivat viestinnan paattajat: viestintajohtajat

ja viestintapaallikot ProCom ry:n jasenistosta.

Oman osaamisen taso viestinnan mittaamisen osa-alueissa e
Kaikki vastaajat, n=152
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Kuvio 17: Oman osaamisen taso viestinnan mittaamisen osa-alueissa (STT & ProCom, Viestin-

nan mittaamisen tila suomalaisissa organisaatioissa 2016)

Vastaajista 20 % kertoo, etta datan keraaminen ja analysointi on heikkoa tai erittain heikkoa.
Tama, ja myos muut oman osaamisen arvioinnin kohdat, ovat erittain mielenkiintoista luetta-
vaa. Yhdistyksissa Balanced Scorecardin tekeminen ei ole ehka oleellista, mutta nakisimme,
etta brandiarvon laskeminen on. Se luo juuri lajeille ja liitolle haluttua nakyvyytta, joka on

yksi tekija uusien harrastajien ja yhteistyokumppaneiden saamiseksi.
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5  Tutkimusprosessi

Tassa luvussa kasitellaan erilaisia tutkimusmenetelmia ja tutkimusaineiston hankkimista seka
sita teoreettista tietopohjaa, jota on tarvittu valmistellessa tata opinnaytetyota. Tutkimuk-
sella on aina jokin tehtava tai tarkoitus (Vilkka 2015, 57).

Tutkimukset voidaan jakaa kahteen ryhmaan: empiiriseen tutkimukseen tai teoreettiseen eli
analyyttiseen tutkimukseen. Tutkijan kannattaa lahtea avoimin mielin liikkeelle tutkimusta
suunnitellessa, eika alkuvaiheessa kannata rajata tutkimusta joko kvantitatiiviseksi tai kvali-
tatiiviseksi tutkimukseksi. Toki nama kaksi tutkimusmenetelmaa voidaan erottaa, mutta niita
voidaan hyvin soveltaa samassa tutkimuksessa. (Alasuutari 2011, 32.) Kun tutkimusmenetelma
tai menetelmat ovat selkiytyneet pohditaan, minka kokoinen aineisto tarvitaan, jotta saadaan
kattava tulos. Otos muodostuu havaintoyksikoista, joka voi olla esimerkiksi ihminen, teksti tai
kuva. Otanta on menetelma, jolla otos poimitaan perusjoukosta. Perusjoukko on puolestaan
tutkimuksessa maaritelty joukko ihmisia, kuvia, teksteja tai esimerkiksi yrityksia. Otantame-
netelmia on olemassa useita ja on tutkijan paatettavissa, mika monista on tutkimuksen kan-
nalta tarkoituksenmukaisin. Otantamenetelmaa valittaessa on kuitenkin syyta pitaa mielessa,
etta kaikilla perusjoukon havaintoyksikaoilla olisi mahdollisuus valikoitua tahan otokseen.
(Vilkka 2015, 78.)

Tutkimuksessa ja kyselylomakkeessa muuttujien valinta tulee aina perustella. Ne peilaavat
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin. Kyselylomaketta suun-
nitellessa on teoreettinen viitekehys seka keskeiset kasitteet selkeana mielessa, eika kysy-
myksia kysyta mielivaltaisesti. Kyselylomaketta suunnitellessa on hyva perehtya tutkimuksen
aihepiiriin liittyviin aiempiin tutkimuksiin seka aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. (Vilkka
2015, 78.)

Tutkimusprosessi ei etene yleensa suoraviivaisesti prosessista toiseen vai tyOvaiheet toistuvat
ja ovat kaytossa lomittain. Alla oleva kuvio valaisee erityisesti laadullisen seka toiminnallisen

tutkimuksen kulkua, joka voidaan nahda esimerkiksi tutkimusspiraalin muodossa.
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Kuvio 18: Tutkimusspiraali (Hirsjarvi ym. 2009, 14)

Tutkimusspiraali kuvastaa tutkimuksen erivaiheita, jotka voivat siis kaikki olla lomittain kay-
tossa. Tutkimusspiraali alkaa aiheen valinnasta, jonka jalkeen pohditaan sopivaa tutkimusme-
todia. Naiden jalkeen tutustutaan aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja kerataan aineistoa.
Keratty aineisto analysoidaan. Kirjoitusvaihe kulkee lapi prosessin toteutuksessa. Tutkimus-
prosessi voidaan myos jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat tutkimuksen ideointi, tutki-
mukseen sitoutuminen, tutkimuksen toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Naista
vaiheista kaikki paitsi tiedottaminen lomittuvat tutkimuksen edetessa. Ideointivaiheessa poh-
ditaan tutkimuskysymyksia ja tutkimusongelmaa, tutkimuksen tavoitteita seka erilaisia tutki-
musmenetelmia seka sita, miten tutkimusaineistoa tulee analysoida. Myos tutkimusetiikka,
toimeksiantajan strategiat ja arvot, aikataulu seka teoreettinen viitekehys tulee ottaa huomi-

oon tassa vaiheessa. (Vilkka 2015, 57.)

Sitoutuminen tutkimukseen tarkoittaa kaytannossa tutkimussuunnitelmaa, tutkimuslupia ja
joissain tapauksissa tutkimuksen rahoitussuunnitelmaa. Tutkimussuunnitelma on kaiken tyon
pohjana ja se on syyta tehda huolella. Suunnitelman tulee pitaa sisallaan seuraavat asiat;
alustava otsikko tutkimukselle, toimeksiantaja, mita tutkitaan, miksi on valittu juuri kyseinen
tutkimuskohde ja tutkimuskohteen taustat, teoreettinen viitekehys, tutkimusmenetelmat, mi-
ten aineisto kerataan ja analysoidaan, aikataulu, mita tutkimustuloksilla halutaan saada ai-

kaan ja minkalaisia tutkimuksia aiheesta on tehty aiemmin. (Hirsjarvi 2010, 173.) Tutkimuk-
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sen toteuttamisvaiheessa kerataan tutkimusaineistoa, joka luokitellaan, analysoidaan ja tulki-
taan. Naiden tutkimustulosten pohjalta tehdaan johtopaatoksia ja kehittamisehdotuksia
(Vilkka 2015, 79).

Tutkimustekstin kirjoittaminen antaa pohjaa keskustelulle toimeksiantajan kanssa, jolloin
saadaan paras mahdollinen lopputulos tutkimuksen hyodyntamiseen. Tutkimuksen tekeminen
on samanaikaisesti kirjoittamista, eika kirjoittaminen voi olla erillinen oma tyovaihe koko
prosessissa. Tutkimusta tulee tyostaa lapi koko prosessin aina tutkimuksen ideoinnista lop-
puun saakka. Muistinpanoja on syyta tehda koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimusprosessin
aikana saattaa kertya suhteellisen paljon muistiinpanoja, joiden pohjalta tyostetaan lopulli-
nen tutkimus. Lopullinen tutkimusteksti edustaa seka tutkimuksen tekijan, etta toimeksianta-
jan yhteista nakemysta ja taman pohjalta muodostuvat myos kehitysehdotukset. Ennen lopul-
lisen tutkimustuloksen julkistamista on hyva varmistaa toimeksiantajalta, ettei julkaistavassa
materiaalissa ole salassa pidettavia tai toimeksiantajaa haittaavia tietoja. (Vilkka 2015, 78.)
Vaikka tutkimusongelma on ratkaistu, ei tutkimus ole valmis, vaan se tulee raportoida ja saat-
taa paatokseen. Myos yhden tutkimuksen loppuun saattaminen saattaa herattaa uusia tutki-
muskysymyksia ja ideoita seka nain antaa aihetta uudelle tutkimukselle (Alasuutari 2011).
Tutkimuksen valmistuttua pidetaan tiedotustilaisuus, jossa tutkimus esitellaan toimeksianta-
jalle ja sidosryhmille, jonka jalkeen tutkimus ja tutkimusmateriaali arkistoidaan (Vilkka 2015,
79).

6  Viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa -tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kohderyhmien kayttamat viestintakanavat, minkalaista
sisaltoa vastaajat toivovat kayttamiinsa kanaviin seka mita tietoja liiton eri nettisivuilta hae-
taan. Tutkimuksesta saatuja tuloksia hyodynnetaan tehtaessa SKRL:n viestinnan kohdentami-

nen sosiaalisessa mediassa -suunnitelmaa.

Kokonaisvastaajamaara kaikissa kyselyissa oli 617. Vastaajamaara oli riittava antamaan katta-
van kokonaiskuvan haluttuihin kysymyksiin. Kyselyt toteutettiin kayttamalla Google Forms

palvelua ja Laurean e-lomaketta.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinnan kohdentaminen oikeille kohderyhmille oikeissa
kanavissa auttaa lajien tunnettuuden kasvattamisessa seka sen avulla pystytaan tunnistamaan
ja tavoittamaan lajeista kiinnostuneet mahdolliset uudet harrastajat. Viestinnan kohdentami-
sen tavoitteena on myos kehittaa markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on aktivoida somen

kayttoa seka luoda yhtenaiset toimintatavat ja mittarit eri sosiaalisen median kanaviin.

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan lahemmin tutkimuksen tuloksia kunkin ryhman kohdalla.



39

6.1 Ringeten jasenten tulokset

Ringeten kyselyt tehtiin marraskuussa 2017, vastausaikaa oli 26.11. asti. Kokonaisvastaaja-
maara ringeten parissa toimiville oli 596 vastaajaa. Vastaajamaara jakautui kolmeen eri ryh-
maan: pelaajat 422 vastaajaa, seurojen toimihenkilot 90 vastaajaa seka RK, G- ja F-juniorei-
den vanhemmat 84 vastaajaa. Kaikki kolme kyselya avataan seuraavissa kappaleissa ja tarkas-
tellaan tutkimuksen tuloksia ryhmakohtaisesti. Kyselyn otanta oli laaja ja ennalta maarittele-
maton vastausmaaran suhteen. Suurin osa verkkokyselyiden kysymyksista olivat avoimia kysy-

myksia, koska halusimme tietaa vastaajien todellisia mielipiteita.

6.1.1 Ringeten pelaajien tulokset

Ringeten pelaajille suunnattuun kyselyyn saimme 422 vastaajaa. Vastaajat jaoteltiin sen mu-
kaan, milla sarjatasolla pelaa. Vastauksia saatiin riittavasti jokaisesta ryhmasta. Sarjat on ja-
ettu E-, D-, C-, ja B-junioreihin, Ykkoseen, SM-sarjaan, harrastesarjaan seka Ladyihin. Lady-
toiminta on tarkoitettu paaasiassa aikuisialla lajin aloittaneille tytoille ja naisille. Ladyjouk-
kueessa voi pelata kuka tahansa lajista kiinnostunut aikuisikainen nainen. Harrastesarjassa, N-

sarja, pelaavat tyypillisesti SM tai Ykkossarjassa ringettea ennen pelanneet naiset.

Sarja, jossa pelaa

Lady
Harraste
SM
Ykkonen
B-jun.
C-jun.
D-jun.
E-jun.
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Kuvio 19: Sarja, jossa vastaajat pelaavat

Eniten vastauksia (18 %) saimme D-juniori-ikaisilta pelaajilta. D-juniorit ovat paaasiassa 13-14
vuotiaita. Muut vastaajat jakautuivat seuraavasti: Harraste 16 %, C-juniorit 16 %, B-juniorit 14
%, Ykkonen 13 %, SM 9 %, E-juniorit 8 % ja Ladyt 8 %.



40

TOP 5 kaytetyinta somekanavaa
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Kuvio 20: Top 5 kaytetyinta somekanavaa

Ylla nakyvassa kuviossa on viisi pelaajien keskuudessa eniten kaytettya sosiaalisen median ka-
navaa. Saatujen vastausten perusteella voimme nostaa kolme eniten kaytettya kanavaa sel-

vasti esiin muiden joukosta: Instagram 85 %, Snapchat 72 % ja Facebook 51 %.

Kaytetyimmat somekanavat sarjatasoittain

Muu
Jodel m
Twitter mamm
WhatsApp s .
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mB-jun. 53 54 21 15 27 4 1 9
= C-jun. 61 65 16 13 21 3 0 2
®D-jun. 67 66 6 20 29 1 0 12
E-jun. 17 16 2 16 13 0 0 3
m Harraste 31 56 61 6 11 4 3 5
H Lady 4 17 27 5 7 5 0 4
mSM 29 35 36 5 7 0 1 0
m Ykkonen 41 49 47 5 4 7 0 6
mB-jun. mC-jun. mD-jun. E-jun. mHarraste mLady ®SM mYkkonen

Kuvio 21: Kaytetyimmat somekanavat sarjatasoittain

Snapchat on erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten kasvavassa suosiossa. Instagram ja Face-

book nousevat esiin muissa ryhmissa ja on saavuttanut suosiota jo pidemman aikaa. WhatsApp
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nousee 28 %:lla neljanneksi kaytetyimmaksi kanavaksi. Snapchatin suosiota tarkastellaan pa-

remmin alla olevassa kuviossa.

100% Snapchat kayttajat
90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%
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10%

0%

B-juniorit C-juniorit D-juniorit E-juniorit Harraste Lady Ykkonen

Kuvio 22: Snapchat kayttajat pelaajaryhmittain

Lahes kaikissa ryhmissa Snapchatin aktiivisia kayttajia on yli 50 %, ainoastaan Lady ja harras-

tesarjassa kaytto on vahaisempaa. Alla on tarkasteltu lahemmin myos kategoriaa "Muu”.

Muut kanavat, jotka saivat eniten vastauksia
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Kuvio 23: Muut kanavat, jotka saivat eniten vastauksia
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Edella mainittujen sosiaalisen median kanavien lisaksi hyvin laaja otanta kayttaa esimerkiksi
Pinterest -palvelua. Pinterestissa on kyse kuvien jakamisesta ja omien kiinnostuksen kohtei-
den keraamista visuaalisiksi kokoelmiksi. Nuorten keskuudessa esiin nousee myos Musical.ly -
sovellus, jota kayttamalla tehdaan esimerkiksi huulisynkkavideoita. Tama tarkoittaa sita, etta
sovelluksen kautta laitetaan jonkin biisi soimaan ja kaynnistetaan kamera. Sovelluksella voi
tehda maksimissaan 15 sekunnin videoita, joissa esimerkiksi tanssii tai huulisynkkaa biisin tah-
tiin. Sovellus ei tallenna kayttajan aanta eli video on tavallaan kuin kappaleen musiikkivideo.

LinkedIn nousee puolestaan esille vanhempien harrastajien keskuudessa.

Mista kuullut lajista ensimmaisen kerran

= Kaveri
= Perheenjasen

= Mainos

Kuvio 24: Mista kuullut ringetesta ensimmaisen kerran

Ringettea harrastavista vastaajista 27 % oli kuullut lajista ensimmaisen kerran kaverilta, 40 %
perheenjasenelta ja 33 % mainoksen kautta. Mainoksia oli nahty esimerkiksi kouluissa, paiva-
kodeissa, lehdissa tai jaahalleilla. Kaikkiaan kysymykseen saadut vastaukset eivat muuttuneet

merkittavasti, kun asiaa verrattiin sarjatasoihin.

Sarjatasoittain jaoteltuna, mista kuullut lajista
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Kuvio 25: Sarjatasoittain jaoteltuna, mista kuullut lajista
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Ykkos-, SM-, Lady ja E-sarjassa pelaavista vastaajista noin 40 % oli kuullut lajista mainoksen
kautta, noin 35 % perheenjasenelta ja noin 21 % kaverilta. Harrastesarjassa pelaavien kohdalla
tilanne muuttuu. Vastaajista 41 % oli kuullut lajista ensimmaisen kerran perheenjasenelta, 37
% kaverilta ja 19 % mainoksen kautta. D-, C- ja B-junioreissa noin 39 % oli kuullut lajista per-
heenjasenelta, noin 27 % mainoksen kautta ja noin 25 % kaverilta. Taman paivan Ykkos- ja SM-
sarjapelaajat ovat paaosin syntyneet 90-luvulla. Lady-toiminnassa mukana olevat ovat myos
vanhempaa ikaluokkaa ja tasta voimme tehda karkean paatelman, etta 90-luvulla lajimarkki-
nointia on tehty enemman printtimediassa. Nuorempi sukupolvi on tavallaan kasvanut lajin
parissa, koska 19 % vastaajista on tullut mukaan aidin, siskon tai serkun innoittamina. Tassa
kohtaa tulee myos huomioida sosiaalisen median osuus lajitunnettuuden lisaamisessa. Kiinnos-
tavat julkaisut antavat lajille lisaa nakyvyytta ja pienillakin resursseilla voidaan tavoittaa yha

laajempia kohderyhmia.

Asiat, jotka vaikuttivat harrastuksen aloittamiseen?
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Kuvio 26: Asiat, jotka vaikuttivat harrastuksen aloittamiseen

Pelaajista 15 % ilmoitti lajin kiinnostavuuden syyksi aloittaa harrastus. Seuraavaksi suurin vai-
kuttaja aloittaa harrastus oli perhe, aiti, isa tai kaverit. Pieni osa vastaajista ilmoitti aloitta-
neensa harrastuksen vaihtoehtona jaakiekolle, joka on perinteisesti mielletty miesten ja poi-
kien harrastukseksi. Myoskaan tahan kysymykseen ei havaittu merkittavia eroja eri pelaaja-

ryhmien kesken. Levittamalla lajitietoutta esimerkiksi juuri sosiaalisen median kanavissa voi-

daan tavoittaa yha uusia lajin harrastajia.
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SKRL:n tarkein tehtava
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Kuvio 27: Pelaajien mielesta SKRL:n tarkein tehtava

Vastaajilta kysyttiin SKRL:n tarkeinta tehtavaa. Ylla olevassa kuviossa nahdaan yhdeksan eni-
ten vastauksia saaneet vaihtoehdot. Huomattava osa (16 %) kokonaisvastaajamaarasta ei tien-
nyt, mika on liiton tehtava. Parhaiten kysymyksiin osasivat vastata ryhmat SM-, -Lady, ja har-
rastesarjaa pelaavat. Sen sijaan junioripelaajat eivat olleet laheskaan nain tietoisia liiton toi-
minnasta tai siita, mika liiton tehtava ylipaataan on. Tahan on tulevaisuudessa kiinnitettava

erityista huomiota, silla nuorten lajia harrastavien on tarkeaa saada selkea kuva liiton toimin-
nasta, niista keinoista ja kanavista, mista ohjeistusta ja neuvoja on saatavilla. Tarkeimmiksi

tehtaviksi vastaajat ilmoittivat seuratoiminnan kehittamisen, lajinlevittamisen uusille paikka-

kunnille seka lajimarkkinoinnin.
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En tieda, mika on SKRL:n tehtava??
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Kuvio 28: Jakauma pelaajaryhmittain, jotka eivat tienneet liiton tehtavaa

Ylla olevassa kuviossa tarkastellaan tarkemmin vastauksia ikaryhmittain, kun vastaajat eivat

osanneet kertoa, mika on liiton tehtava.

Mita informaatiota haluaisit saada liitolta?
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Kuvio 29: Mita informaatiota haluaisit saada liitolta

Vastaajat ilmoittivat haluavansa liitolta enemman informaatiota erilaisista jarjestettavista ta-
pahtumista. Yleinen viestinta ajankohtaisista asioista seka saantojen selkeys ja paivitys koet-
tiin myos tarkeiksi asioiksi. Kun saantomuutoksia tehdaan, on tieto paivityksesta tuotava sel-
keasti esille liiton tiedotuksessa, seka tieto siita, mita saantoa on paivitetty ja miten. Nain
kaikkien on helppo perehtya saantoihin, jolloin valtytaan epaselvilta tilanteilta. Informaatio
maajoukkuetoiminnasta ja uutiset nousivat myos esiin kysyttaessa, millaista viestintaa liitolta
kaivataan. Kuitenkaan 37 % vastaajista ei osannut antaa vastausta tahan kysymykseen. Tama
tulos puolestaan puhuu aiemmin havaitun tiedon puolesta, jossa vastaajat ilmoittivat, ettei-

vat tieda liiton tarkeimpia tehtavia.
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Mista asioista liiton tulisi tiedottaa?
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Kuvio 30: Mista asioista liiton tulisi tiedottaa

Liiton tiedotuksen tulisi vastaajien mukaan keskittya paaasiassa ajankohtaisten asioiden tie-
dottamisen, tapahtumiin liittyvaan tiedottamiseen seka saantomuutoksiin. Tiedotuksen tulee

olla ajantasaista, jatkuvaa ja luotettavaa.

Mita liiton somekanavia seurataan
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Kuvio 31: Mita liiton somekanavia seurataan

Vastaajista 18 % ilmoitti, ettei seuraa lainkaan liiton somekanavia ja 4 % ei edes tiennyt,
mitka ovat liiton sosiaalisen median kanavat. Tasta ryhmasta yhteensa 22 % ei ole liiton some-
kanavien seuraajia tai tieda, mita ne ovat. Tama on huomattavan suuri joukko harrastajien
keskuudessa. Tahan vastaajaryhmaan kuuluvat ilmoittivat syiksi olla seuraamatta liiton some-
kanavia esimerkiksi sen, ettei paivityksia tule tarpeeksi usein ja saannollisesti, tai etta mai-
nonta on vanhanaikaista. Vastaajat kaipaavat uudenlaista sisaltoa ja saannollista paivitysta

somekanaviin. Eniten seuratut liiton somekanavat vastaajien keskuudessa olivat Instagram ja
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Facebook, jotka olivat yleisesti kaytettyjen somekanavien joukossa. Instagram-tilia paivite-
taan vastaajien mukaan riittavasti, osan mielesta jopa liiankin usein, jolloin muu sisalto jaa

piiloon.

Millaista sisalt6a someen?
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Kuvio 32: Millaista sisaltoa haluaisit liiton someen

Sosiaalisen median sisalto tulee kyselyn pohjalta olla siis saannollista ja kohderyhmaa puhut-
televaa. Sisallon tulisi olla monipuolista ja tarjota erilaisia nakokulmia, esimerkiksi pelaajan,
huoltajan tai valmentajan rooleista. Tassa ryhmassa vastaajat toivoivat eniten sisaltoa tapah-
tumista, tietoja pelaajista, toisin sanoen pelaajaesittelyja, uusia ideoita treeneihin seka peli-
kuvia ja peliraportteja. Lisaksi sisaltoa liittyen paivittaiseen seuratoimintaan tulisi vastaajien

mielesta tarjota enemman.

6.1.2 Toimihenkiloiden tulokset

Kyselyyn saimme vastauksia 90 vastaajalta. Kysely kohdennettiin jasenseuroissa mukana ole-
ville toimihenkiloille eli muun muassa valmentajille, joukkueenjohtajille, huoltajille ja tuo-

mareille. Emme kysyneet vastaajilta mitaan tarkempia taustatietoja.
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Mita tietoja haetaa liiton nettisivuilta
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Kuvio 33: Mita tietoja haetaan liiton nettisivuilta

Koska kysymys oli avoin kysymys, saimme vastauksia laidasta laitaan. Ylla oleva kuvio on
kooste kaikista vastauksista. Eniten (52 %) liiton sivuilta haetaan linkkeja, 22 % uutisia, 11 %
muita materiaaleja ja 7 % kilpailu- tai pelisaantoja. 23 % vastaajista ilmoitti, etta eivat hae

mitaan tietoja liiton nettisivuilta.

Mita tietoa haetaan eniten ringeten nettisivuilta
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Kuvio 34: Mita tietoa haetaan eniten ringeten nettisivuilta

Taman haastattelukysymyksen perusteella eniten tietoa ringeten nettisivuilta haetaan tulos-
palvelusta (50 %), 29 % hakee ringeten saantoja, 27 % uutisia, 23 % materiaaleja ja 16 % tietoa

tuomaritoiminnasta.



Keneen ja milla tavoin vastaajat ovat yhteydessa
liittoon

SENKOP OS5/ 1
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Kuvio 35: Keneen ja milla tavoin vastaajat ovat yhteydessa liittoon

Vastaajista 88 % on sahkopostitse yhteydessa liiton henkilokuntaan. Eniten yhteydenottoja (48
%) saa kilpailupaallikko. Vastaajista 82 % toivoo, etta jatkossakin yhteydenotot tapahtuvat
sahkopostitse, 37 % toivoo yhteydenottoja soittamalla tai viesteilla. Kommenteissa toivottiin

muun muassa WhatsAppia tai jotain muuta nopeaa ”yhteyssysteemia”.

Missa asioissa vastaajat toivovat enemman tukea
liitolta

Parempaa yhteistyota m————
Materiaalipankkia m———
Ajankohtaista tietoa muutoksista T ———
Avointa viestintaa m—
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Kuvio 36: Missa asioissa vastaajat toivovat enemman tukea liitolta

Asioita, joihin toivotaan liitolta enemman tukea, oli paljon. Eniten tukea toivottiin parem-
paan yhteistyohon ja apua lajimarkkinointiin (13 %). Vastaajista 10 % toivoi erilaisia koulutuk-
sia ja lajilevitysta uusille paikkakunnille. Vastaajista 9 % toivoo ajankohtaista tietoa muutok-

sista. Vastaajista 26 % oli sita mielta, etta eivat tarvitse mitaan tukea liitolta.
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SKRL:n tarkeimmat tehtavat
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Kuvio 37: SKRL:n tarkeimmat tehtavat

Ylla olevassa kuviossa on lueteltuna erilaisia asioita, jotka ovat vastaajien mielesta liiton tar-
keimpia tehtavia. Nelja eniten vastauksia saaneet olivat: 43 % viestinta, 31 % tapahtumat, 28

% saannot ja 16 % tulospalvelu.

Kysyimme my0s, minkalaiset tapahtumat kiinnostaisivat vastaajan seuraa tai joukkuetta. Ylei-
simmat vastaukset olivat leirit, turnaukset, koulutukset, lajinlevitystapahtumat ja maajouk-

kuepelit. Alle on listattuna parhaimpia kommentteja:

”Valmennuskoulutus yms. tietoiskun omaiset tilaisuudet, jossa voisi kayda lapi liiton lajeihin
liittyvia akuutteja asioita. Toki naita nytkin jo on, mutta tuntuu usein silta, etta jokainen ju-

niorijoukkue opettelee samat asiat uudestaan kantapaan kautta joka vuosi, kun vaki vaihtuu.”

”Aivoriihet, joilla lajia saataisiin kasvatettua nykyisissakin seuroissa.”

”Erotuomarien ja toimihenkildiden yhteinen keskustelufoorumi.”

“Erilaiset turnaukset, tempaukset tai teemapaivat, kilpailut, jotain muita yhteisia tapahtumia

junioripelaajille kuin pelkat ringette tapahtumat.”
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Tarkein kehitysehdotus liitolle

Jatkuva toiminnan kehittaminen I
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Kuvio 38: Tarkein kehitysehdotus liitolle

Tahan kysymykseen 18 % vastaajista ei osannut vastata. Saaduista vastauksista eniten mainin-
toja keranneet nakyvat ylla olevassa taulukossa. Vastaajista 18 % on sita mielta, etta seura-
toiminnan kehittaminen on liiton tarkein kehittamisen kohde, 17 % viestinta, 16 % oman toi-

minnan jatkuva kehittaminen, 12 % markkinointi ja nettisivut.

Haastattelun lopussa vastaajilla oli mahdollisuus antaa risuja tai ruusuja. Alle olemme koon-

neet parhaimmat kommentit:

”Tiedottamiseen tulisi oikeasti suhtautua vakavasti. Kyseessa on myos asiakaspalvelu. Eli sah-
kopostien pitaisi olla aina asiallisia. Tiedottaminen on talla hetkella hyvin hajanaista. Tehtava
pitaisi osoittaa jollekin, jotta selkea vastuuhenkilo olisi tiedossa. Kaikki tiedostus menisi sit-

ten hanen kautta, jotta homma olisi hallittua ja jarjestelmallista.”

”Ruusut: aina kun olen ollut liittoon yhteydessa, vastaukset tulevat nopeasti ja asiantunte-

vasti.”

”Paperisen ringettelehden lopettaminen on iso miinus! Toimiston henkilokuntaan on helppo

olla yhteyksissa ja apua seka neuvoja on aina tarjolla!”

"Toivoisin ylipaansa positiivista suhtautumista ja ymmarrysta asioihin. Joskus tuntuu, etta jos
jossain saannossa tai pykalassa on pienkin tulkinnan vara, se tulkitaan aina joukkuetta vas-
taan. Toivoisin ajan tasaista tietoa uusista tuulista tai kehityssuunnista, jos sellaisia on. Ulko-

puoliset luennoitsijat liiton tilaisuuksissa ovat yleensa olleet erinomaisia, kiitokset siita.”

”Pienet lajista innostuneet lapset eivat saa tietoa omasta lajistaan tarpeeksi, jos viestinta lii-

ton kautta ohjataan verkkoon, jota alakoululaiset eivat kayta aktiivisesti. Jasenlehti on tassa
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kohtaa pienille lapsille tarkein valine nahda, missa han on mukana ja kuinka esikuvia on ku-

vattuna tapahtumissa. Tata lehtea voi myos sitten nayttaa helpommin kavereille.”

6.1.3 Ringettekoulun, G- ja F- junioreiden tulokset

Kysely ringettekoululaisten, G- ja F-junioreiden vanhemmille tehtiin oikeastaan sen vuoksi,
etta saadaan selville, mita naiden ikaryhmien vanhemmat tietavat liiton toiminnasta ja miten
se nayttaytyy heille. Kyselyyn vastasi 84 henkiloa. Vastaaja on voinut valita useamman vas-
tausvaihtoehdon kysymyksista, joten vastausten lukumaara on korkeampi joidenkin kysymys-
ten kohdalla.

Taustatietoina kysyimme lapsen ikaryhmaa, kuinka monta kautta lapsi on pelannut ringettea,
mista he ovat kuulleet tai nahneet ringettea ensimmaisen kerran ja kuka teki lopullisen paa-

toksen aloittaa harrastus.

Lapsen ikaryhma

F-jun. |
G-jun. I
Ringettekoulu I

0 10 20 30 40 50

Kuvio 39: Lapsen ikaryhma, jossa pelaa

Kyselyyn vastanneista 60 % oli F-junioreiden vanhempia, 16 % G-junioreiden vanhempia ja 24

% ringettekoululaisten vanhempia.

Montako kautta lapsi on pelannut ringettea
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Aloitti kaudella 2014-2015
Aloitti kaudella 2015-2016
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Kuvio 40: Kuinka monta kautta lapsi on pelannut ringettea

Kaikkien vastaajien lapsista 24 % oli aloittanut ringeten syksylla 2017, 29 % kaudella 2016-
2017, 22 % kaudella 2015-2016, 14 % kaudella 2014-2015 ja 11 % kaudella 2013-2014.
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Tarkasteltaessa ringeten aloittamista ikaryhmittain luvut muuttuivat seuraavasti: ringettekou-
lulaisista 38 % oli aloittanut ringeten syksylla 2017, 29 % kaudella 2016-2017 ja 5 % kaudella
2015-2016. G-junioreista 43 % oli aloittanut ringeten joko kaudella 2016-2017 tai 2015-2016 ja
7 % kaudella 2014-2015. F-junioreista 10 % oli aloittanut ringeten syksylla 2017, 27 % kaudella
2016-2017, 25 % kaudella 2015-2016, 21 % kaudella 2014-2015 ja 17 % kaudella 2013-2014.

Mistd ndhnyt/kuullut ensimmaéisen kerran ringetesta

Lehtimainos  m——
Facebook mm
Jadhallin ilmoitustaululta  — —— ————
Kaverilta (oman tai |2p:5e ) ——————————
Ringeten nettisivuilta =
Oman seuran nettisivuilta — —————

Kuvio 41: Mista ovat nahneet tai kuulleet ringetesta ensimmaisen kerran

Yli puolet vastaajista (56 %) oli kuullut ringetesta kaverin kautta, 18 % oli loytanyt ringeten
oman seuran nettisivuilta ja 14 % oli nahnyt esitteen jaahallin ilmoitustaululla. Vastaajista 6 %

oli nahnyt lehtimainoksen, 3 % ringeten nettisivuilta ja 2 % Facebookista.

Verrattaessa asiaa ikaryhmittain, ringettekoululaisista 52 % oli kuullut lajista kaverin kautta,
19 % seuran nettisivuilta, 10 % lehtimainoksesta ja 5 % Facebookista. G-junioreiden vanhem-
mista 43 % oli kuullut lajista kaverilta, 29 % seuran nettisivuilta, 21 % jaahallilta, 7 % ringeten
nettisivuilta seka lehtimainoksesta. F-junioreiden vanhemmista 65 % oli kuullut lajista kave-
rilta, 17 % seuran nettisivuilta seka jaahallilta, 2 % ringeten nettisivuilta ja 8 % lehtimainok-

sesta.

Kuka paatti harrastuksen aloittamisesta

2%

m Lapsi itse
= Ajti

Isd

Kuvio 42: Kuka teki lopullisen paatoksen harrastuksen aloittamisesta
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Ringetteharrastuksen aloittamisesta on paattanyt 82 % lapsi itse, 16 % aiti ja 2 % isa. Jalleen
ikaryhmittain verrattuna ringettekoulussa valinnan on tehnyt lapsi itse 67 % ja 5 % aiti. G-ju-

nioreissa 86 % lapsi itse ja 7 % aiti. F-junioreissa 83 % lapsi itse, 13 % aiti ja 4 % isa.

Mika on SKRL:n tarkein tehtava?

KV pelit ja kontaktit
Turnaukset .
Tiedottaminen jasenistolle T ————————
Kouluttaminen S ——
Lajin kehittdminen  m———
EER GO
Lajinlevitys  —
Seuratoiminnan tukermine n 5
Mahdollistaa monipuolinen harrastanine
Saannot & sarjat  EEE——————

Kuvio 43: Mika on SKRL:n tarkein tehtava

Kysyimme vanhemmilta heidan mielipidettaan siita, mika on liiton tarkein tehtava. Kysymys
oli avoin kysymys ja saimme hyvin laajan kirjon erilaisia vastauksia. Ylla oleva kuvio on kooste
kaikista vastauksista. TOP 5 tarkeimmat tehtavat muodostuivat lajimarkkinoinnista (21 %),
monipuolisen harrastamisen mahdollistamisesta (20 %), seuratoiminnan tukemisesta (15 %),
lajin kehittamisesta (9 %) ja jasenille tiedottamisesta (9 %). Vastaajista 5 % ei tiennyt, mika

on liiton tarkein tehtava.

”Kaukalopallo ja ringette ovat lajeina jaamassa pahasti jaakiekon jalkoihin jaaurheilussa.
My0s salibandy ja jalkapallo rokottavat ns. "edullisina” lajeina. Kaukiksen ja rinkulan markki-
nointi on todella vahaista ja vanhanaikaista. Nykyihmiset ovat koulutetumpia ja terveystietoi-
sempia kuin Suomalaiset koskaan aiemmin. Minusta tulisi ampua alas myytti jaaurheilun kal-
leudesta ja korostaa loppuian lilkkumista haittaavien pysyvien nivelvammojen vahyytta har-

rastajilla. Jokainen terveystietoinen vanhempi haluaa lapsensa sailyvan terveena.”
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Millaista infoa liitolta odotetaan
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Kuvio 44: Millaista informaatiota liitolta odotetaan

Vastausten kirjo myos tassa kysymyksessa oli hyvin laaja. Ylla oleva kuvio on yhteenveto kai-
kista vastauksista. Eroja vastauksissa ikaryhmien valilla ei juurikaan ollut. Kolme kategoriaa,
jotka saivat eniten vastauksia, olivat ajankohtainen tiedottaminen 30%, tietoa tapahtumista
14 % ja seurakuulumiset 7 %. Yllattavaa tassa oli se, etta 21 % vanhemmista ei halua saada

suoraan mitaan informaatiota liitolta.

Millaiset tapahtumat kiinnostavat

Isot tapahtumat, jossa tavataan muita pelaajia I
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Kuvio 45: Millaiset tapahtumat kiinnostavat perheita

Kysyttaessa erilaisista tapahtumista, jotka kiinnostaisivat perheita, kaksi kategoriaa nousi

muita selvemmin esille. 30 % vastaajista ovat kiinnostuneita leireista ja turnauksista seka mo-
nipuolisista perhetapahtumista. Lisaksi toiveissa oli, etta perhetapahtumaan liitettaisiin jokin
kovatasoinen peli. Toiveet ja kiinnostuksen kohteet olivat hyvin samanlaisia ikaryhmasta riip-

pumatta.
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Tarkein kehittamisen kohde liitolle
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Kuvio 46: Tarkein kehittamisen kohde liitolle

Kysyttaessa tarkeinta kehittamisen kohdetta liitolle, yksi vastaus nousi ylitse muiden: 38 %
markkinointi, seuraavana viestinta 14 % ja junioritoiminta 11 %. Vastaajista 23 % ei osannut
vastata kysymykseen. Viestintaan liittyen vanhemmilta nousi kommenteissa esiin kaksi asiaa:
1) ringettelehti paperisena takaisin RK-D junioreille, joissa aiheet oltava lapsen tasolla, ja 2)

liiton tulisi kertoa paremmin omasta roolistaan.

Vanhempien risut ja ruusut osiosta poimimme kaksi kommenttia: ” Ei nay liiton toiminta juuri
mitenkaan” ja ”Nettisivut eivat ole houkuttelevat, pitaisi parantaa ilmetta ja sisaltoa. Naky-

'"

vyytta tarvitaan somessa ja kouluissa. Tosi kiva, mutta todella huonosti tunnettu laji

6.2 Kaukalopallon jasenten tulokset

Kaukalopallon kysely tehtiin Laurean E-lomakkeella ja kysely oli auki 13.-30.1.2018. Kyselyyn
saimme vastauksia yhteensa 29 kappaletta. Kaukalopallolle tehtiin vain yksi kysely siita

syysta, etta yhdistimme siihen samat kysymykset, mita ringeten kyselyissa oli. Kaikki kyselyyn
vastanneet olivat miehia. Taustatietoina kyselimme vastaajien rooleja kaukalopallossa, ikaja-

kaumaa, sarjaa, jossa pelaa tai on mukana seka maantieteellista sijaintia.

Vastaajista toiminnassa mukana olevien roolit jakautuivat seuraavasti: 93 % pelaajia tai har-
rastajia, 14 % valmentajia, 31 % joukkueenjohtajia, 17 % rahastonhoitajia, 10 % tuomareita ja
3% seura-aktiiveja. Suurimmalla osalla vastaajista (52 %) on useampi kuin vain yksi rooli jouk-

kueessa.
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Kuvio 47: Kaukalopallon kyselyn ikajakauma

Ikajakauma muodostui seuraavasti: 17-23 vuotiaita kaksi vastaajaa, 24-29 vuotiaita seitseman
vastaajaa, 30-39 vuotiaita nelja vastaajaa, 40-49 vuotiaita seitseman vastaajaa, 50-59 vuoti-

aita viisi vastaajaa ja 60-69 vuotiaita nelja vastaajaa.

Suurin osa vastaajista (62 %) pelaa miesten aluesarjaa, 21 % ikamiesten sarjaa tai turnauksia,
14 % harrastesarjaa tai turnauksia ja 3 % ei ole mukana missaan joukkueessa. Yli puolet (55 %)
vastaajista asuu Etela-Karjalassa, 14 % Keski-Suomessa, 10 % Pohjois-Pohjanmaalla, 7 % Pir-

kanmaalla seka Uusimaalla, 3 % Pohjanmaalla seka Satakunnassa.

Kaukalopallon tunnettuutta ja viestintaan liittyvia asioita selvitettaessa esitimme muutaman
vaittaman, kysyimme muun muassa, mista vastaajat ovat ensimmaisen kerran kuulleet lajista,
mita tietoja hakevat eniten kaukalopallon seka liiton nettisivuilta, mitka ovat vastaajien mie-
lesta liiton tarkeimmat tehtavat ja mita asioita he toivovat. Selvitimme myos, mita sosiaali-
sen median kanavia vastaajat kayttavat, minkalaisesta sisallosta he pitavat ja seuraavatko he
liiton sosiaalisen median kanavia. Yleisesti liiton viestintaan liittyen kysyimme, miten hyvin
vastaajat tuntevat liiton arvot, mission, vision ja strategiset tavoitteet ja painopistealueet
vuodelle 2018.

Mielikuva kaukalopallosta
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Kuvio 48: Mielikuva kaukalopallosta
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Vastaajia pyydettiin valitsemaan vaittamiin omasta mielestaan sopivin vaihtoehto. Yhteensa
86 % vastaajista oli taysin tai osittain samaa mielta, etta laji on kiinnostava, 7 % ei osannut
sanoa tai oli osittain eri mielta. Yhteensa 89 % vastaajista oli taysin tai osittain samaa mielta,
etta laji on edullinen harrastus, 10 % oli osittain eri mielta. Lajin nuorekkuutta kysyttaessa
tilanne muuttui. Yhteensa 83 % oli osittain tai taysin eri mielta asiasta, 10 % oli osittain samaa
mielta ja 7 % ei osannut sanoa. Medianakyvyys ei ollut vastaajien mielesta riittavaa: yhteensa
93 % oli taysin tai osittain eri mielta siita, etta laji on nakyvasti esilla mediassa, 3 % oli joko
osittain samaa mielta tai ei osannut sanoa. Lajin arvostus jakautui tasaisemmin: 24 % oli osit-
tain samaa mielta, 45 % osittain eri mielta ja 31 % taysi eri mielta. Lajin tunnettuus myos
vaihteli vastaajien keskuudessa: 21 % oli taysin samaa mielta, etta laji on tunnettu, 34 % osit-

tain samaa mielta, 34 % osittain eri mielta ja 10 % taysin eri mielta.

Koska kaukalopallon vastaajamaara oli sen verran pieni, ei vaittamista noussut esimerkiksi
ikaryhmittain mikaan poikkeuksellisen vahvasti esiin. Ainoastaan ikaryhmassa 24-29, jossa oli
eniten (7) vastaajia, olivat 100% taysin eri mielta, etta laji on nakyvasti esilla mediassa. Muut

vaittamat kaikissa ikaryhmissa vaihtelivat suhteellisen paljon.

Mista kuullut kaukiksesta ensimmaisen
kerran?

m Perheenjaseneltad
= Kaverilta

Tuttavalta

Kuvio 49: Mista kuullut ensimmaisen kerran kaukalopallosta

Kysyttaessa, mista vastaajat olivat kuulleet lajista ensimmaisen kerran, eniten vastauksia sai
vaihtoehto kaverilta (74 %). Kun vastauksia verrattiin esimerkiksi ikaryhmittain, oli tulos
sama. Kysyimme myos, mitka asiat olivat vaikuttaneet siihen, etta vastaaja on aloittanut kau-
kalopallon pelaamisen. Saimme kysymykseen 13 vastausta. Perusteluina kerrottiin muun mu-
assa helppo aloittaa, edullinen, tyopaikan harrastetoiminta ja vaihtoehto jaakiekolle. Yhden

vastaajan alla olevaa kommenttia tulisi ehdottomasti kayttaa lajin markkinoinnissa:

” Jaakiekkotausta. Lajinvaihto lahinna siksi, etta kp on paljon vauhdikkaampi ja vapaampi laji

saantojen takia (ei paitsioita, pitkia kiekkoja, taklauksia).”
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Mita tietoa haetaan eniten kaukiksen nettisivuilta?
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Kuvio 50: Mita tietoa haetaan eniten kaukalopallon nettisivuilta

Eniten tietoa kaukalopallon nettisivuilta haetaan tulospalvelusta (79 %), toisena ja kolman-
tena ovat tilastot ja lisenssit (34 %), neljantena tietoa turnauksista (28 %) ja viidentena tietoa
tapahtumista (21 %). Verrattaessa haettua tietoa ikaryhmittain ei vastauksissa ole mitaan
eroa viiden ensimmaisen vaihtoehdon valilla. Ainoastaan kaukalopallon saannot (14 %) nouse-

vat ikaryhmissa 17-39 haettujen tietojen joukkoon.

Mita tietoa haetaan liiton nettisivuilta
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Kuvio 51: Mita tietoa haetaan eniten liiton nettisivuilta

Vastaajista 31 % ei hae mitaan tietoa liiton nettisivuilta. Suurimmat tiedonhaun kohteet liiton
sivuilta olivat kilpailu- (41 %) ja pelisaannot (31 %), mutta tama ei voi varsinaisesti pitaa paik-
kaansa, koska kyseiset dokumentit loytyvat kaukalopallon nettisivuilta. Vastaajista 17 % hakee

uutisia.
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Kuvio 52: SKRL:n tarkein tehtava
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Kysyttaessa vastaajien mielesta liiton tarkeimpia tehtavia hajonta oli suurta. Tarkeimmaksi

tehtavaksi koettiin lajimarkkinointi (59 %), toisena lajilevitys (34 %) ja kolmantena seuratoi-

minnan kehittaminen (31 %). Neljantena ja viidentena tarkeimpana tehtavana nousivat tulos-

palvelu ja turnaukset (28 %).

Ikaryhmittain verrattaessa 24-29 vuotiaissa lajimarkkinointi (17 %) ja tulospalvelu (14 %) nou-

sivat tarkeimmiksi tehtaviksi. 60-69 vuotiaissa lajilevitys (14 %) nousi muita ikaryhmia enem-

man esille.

Seuratapaamisia

Ohje/opastusta tulospalvelun kayttdon
Lajilevitysta uusille paikkakunnille
Toiminnan lapinakyvyytta

Parempaa yhteistyota
Palautejarjestelmaa
Materiaalipankkia

Ajankohtaista tietoa muutoksista
Avointa viestintaa

Apua varainhankintaan

Apua lajimarkkinocintiin

Erilaisia koulutuksia

Apua seuratoiminnan kehittdamiseen

Mita asioita toivotaan liitolta
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Kuvio 53: Mita asioita toivotaan liitolta
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Asioita, joita toivotaan liitolta, on my0os kovin vaihtelevaa. TOP 3 kaikkien vastaajien toiveista
olivat lajilevitys uusille paikkakunnille (45 %), apua seuratoiminnan kehittamiseen (28 %) ja

apua lajimarkkinointiin (28 %).

Kun analysoidaan vastauksia taas ikaryhmittain muiden kuin TOP 3 osalta, hajonta sen kuin
kasvaa. 40-69 vuotiaista vastaajista 14 % ei toivo mitaan asioita liitolta. 24-59 vuotiaista vas-
taajista 17 % toivoo avointa viestintaa ja 21 % ajankohtaista tietoa muutoksista. Myos kaikki

ikaryhmat lukuun ottamatta 30-39 vuotiaita toivovat parempaa yhteistyota (21 %).

Mitd somekanavia kayttavat

lotain muuta
YouTube
Whatsapp
Twitter
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
Instagram
Google+
Facebook
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Kuvio 54: Mita sosiaalisen median kanavia kayttavat

Selvitettaessa vastaajien kayttamia sosiaalisen median kanavia suurimmaksi nousivat What-
sApp 93 %, YouTube 66 %, Facebook 62 %, Instagram 41 % ja Google+ 24 %.

Google+ palvelun nouseminen TOP 5 listalle heratti epailyn, etta ovatko vastaajat sekoitta-
neet sen googlen hakukoneeseen. Epailya tukee se seikka, etta vastaajista 21 % oli ikaryh-

mista 40-69 vuotiaita. Tata emme voi kuitenkaan varmuudella tietaa.

Alle on jaoteltu eri ikaryhmien eniten kayttamia sosiaalisen median kanavia:

TOP 5 somekanavat 17-49 vuotiaat
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m24-29

I I 30-39
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Kuvio 55: TOP 5 somekanavat 17-49 vuotiaat



Pylvaita tarkasteltaessa on hyva muistaa, etta vastaajamaarat olivat pienet: 17-23 vuotiaita

oli kaksi, 24-29 vuotiaita seitseman, 30-39 vuotiaita nelja ja 40-49 vuotiaita seitseman.

24-29 vuotiaissa eniten kaytetaan WhatsAppia 24 % seka Facebookia ja Instagramia (21 %). 40-
49 vuotiaissa eniten kaytetaan WhatsAppia (24 %) ja YouTubea (21 %). Mielenkiintoinen huo-
mio on Snapchat: sita kayttaa vain 17-23 ja 24-29 vuotiaat. Mikali 17-23 vuotiaita vastaajia
olisi ollut enemman voidaan olettaa, etta kaikki ylla mainitut sosiaalisen median kanavat ja

erityisesti Snapchat olisi noussut voimakkaammin esiin.

TOP 4 somekanavat 50-69 vuotiaat
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Kuvio 56: TOP 4 somekanavat 50-69 vuotiaat

Siirryttaessa vanhempiin ikaryhmiin kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat vahenevat yh-
della tai kahdella. Muistutuksena taas, etta 50-59 vuotiaita vastaajia oli yhteensa viisi ja 60-
69 vuotiaita nelja. Alussa esitetty epaily Google+ kanavan sekoittamisesta googlen hakuko-

neeseen saa tassa lisavahvistusta.

Kaksi tarkeintd somekanavaa, joita kayttaa paivittain

En mitdan
lotain muuta  m—
YouTube
Whatsapp
Twitter
Snapchat
LinkedIn
Instagram
Google+
Facebook

[an]
]
i
(=]
oo
=
[an]
=
[

14 16 18 20

Kuvio 57: Kaksi tarkeinta somekanavaa, joita kayttaa paivittain

Kysyttaessa kaksi tarkeinta somekanavaa, joita vastaajat kayttavat paivittain olivat WhatsApp
66 % ja Facebook 45 %. Kuviossa kolmantena oleva Instagram (24 %) vastattiin vain ikaryhmissa
17-49.



63

Kaksi paivittdin kdytettyd somekanavaa 17-49 vuotiaat

17-23 24-29 30-39 40-49
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Kuvio 58: Kaksi kaytetyinta somekanavaa 17-49 vuotiaat

Niin kuin jo kuviosta 57 nahtiin WhatsApp ja Facebook nousevat tassa kyselyssa kaytetyim-
miksi sosiaalisen median kanaviksi. Ikaryhmassa 17-49 vuotiaat Facebookia kayttaa 38 % ja

WhatsAppia 48 % vastaajista.

Kaksi paivittdin kdytettya somekanavaa 50-69 vuotiaat

50-59 60-69
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Kuvio 59: Kaksi kaytetyinta somekanavaa 50-69 vuotiaat

Ikaryhmissa 50-69 nousi WhatsAppin 17 % rinnalle Google+ 14 %:lla. Tassakin kohtaa heraa

epailys, etta ovatko vastaajat sekoittaneet Google+ kanavan googlen hakukoneeseen.

Kokonaisuudessaan, jos ajatellaan pelkastaan, minka kanavan kautta tavoitettaisiin parhaiten

suurin osa kaikista vastaajista olisi se WhatsApp, koska jokainen ikaryhma kayttaa sita paivit-

tain.
Minkalaisesta siséllosta pidat?
Videoblogit
Blogit m—
Lyhyet tekstit
Videot
oce-. ]
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Kuvio 60: Minkalaisesta sisallosta pitaa

Kysyimme my0s, minkalaisesta sisallosta vastaajat pitavat. Vastaajat pystyivat valitsemaan
useamman vaihtoehdon ja yhteensa 76 % vastaajista pitaa kuvista, 55 % seka videoista etta

lyhyista teksteista. Blogit tai videoblogit saivat vain 10 % kannatuksen.

Seuraatko liiton somekanavia?

Youtube
Instagram
Facebook
En
En tiedd, mitkd ne ovat e ————————
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Kuvio 61: Seuraako liiton somekanavia

Ehka tarkein asia liiton viestinnan kohdentamisen tehostamiseksi on tieto siita, etta 48 % kau-
kalopallon vastaajista ei seuraa liiton sosiaalisen median kanavia ja 31 % ei edes tieda, mitka

ne ovat.

Tiedatkod SKRL ry:n

2018 painopistealueet?

. - 2
Strategia? | S
Visio? 2 S
Missio? IS G
Arvot? D S e —
0 5 10 15 20 25 30
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Kuvio 62: Tietaako SKRL:n arvot, mission, vision, strategian tai painopistealueet

Liiton viestinnan ja toiminnan kannalta erittain huolestuttavaa on ylla olevan kuvion luvut:
vastaajista 97 % ei tieda, mitka ovat liiton 2018 painopistealueet. Vastaajista 85 % ei tieda,
mitka ovat liiton strategiset tavoitteet. Vastaajista 86 % ei tieda, mika on liiton visio. Vastaa-
jista 90 % ei tieda, mika on liiton missio. Vastaajista 86 % ei tieda, mitka ovat liiton arvot.

Peilattaessa vastauksia esimerkiksi ikaryhmittain, tilanne ei muutu juurikaan.
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Kysyimme myos keneen vastaajat ottavat liitossa tarvittaessa yhteytta ja milla tavoin. Vastaa-
jista 59 % on yhteydessa kaukalopallon kilpailupaallikkoon ja yhteydenotot tapahtuvat paaasi-
assa sahkopostitse (59 %). Vastaajista 34 % ei ole ollut keneenkaan liitossa tyoskentelevaan

yhteydessa.

Haluaako osallistua kaukalopallon kehittamiseen
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Kuvio 63: Haluaako osallistua kaukalopallon kehittamiseen

Kysyttaessa haluaako vastaaja osallistua kaukalopallon kehittamiseen, saimme kylla-vastauk-
sia 34 %. Kun vastauksia katsottiin ikaryhmittain, suurin kiinnostus kehittamiseen loytyy 24-39
vuotiailta (24 %).

Kysyimme myos, mita muita urheilulajeja vastaajat seuraavat mediassa tai kayvat katsomassa
paikan paalla. Vastaajista 100 % seuraa mediasta jaakiekkoa ja 48 % jalkapalloa. Vastaajista

90 % kay paikan paalla katsomassa jaakiekkoa ja 41 % kaukalopalloa.
Kyselyn lopussa oli vapaa tekstikentta risuille ja ruusuille, joista muutama poiminta alla:

”Lajille ei saada uskottavuutta/kiinnostusta ellei paasarjatasoa saada pystyyn. Eli siis yksin-
kertaisesti kiinnostusta ei ole ilman miesten SM-sarjaa. Ja lajin vetovoima on todella va-

haista, kuntokiekko vetaa paremmin pelaajia kuin kaukalopallo...”

”Toivoisin saantomuutoksen aloituksiin. Nykyinen pallon pudottaminen on mielestani huono
tahan lajiin. Epaselvyyksia valilla kerkeeko pallo edes koskettaa jaata. Vanha tapa, jossa

pallo pisteelle ja mailat jaahan, on tahan lajiin toimivampi.”
”Yhteistyo Helsingin kanssa lienee liian hankala yhtalo ratkaistavaksi.”
”Lajinlevitysta lisaa. Koko valtakunta saatava yhden katto-organisaation alle.”

”Pelaan ikamiehissa, taas Lappeenrannassa 55-70 SM-kisat. Katsokaa paikkakunnat, mista
joukkueet tulevat kisoihin. Oulusta ja Pohjoisesta pitka matka kisoihin. Mieluummin Tampere-

Kuopio linjalla kisat. Mailan mittaus tuomarille ei vastajoukkueen pyynnosta.”
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6.3  Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuskysymys tassa opinnaytetyossa oli selvittaa, kohderyhmien kayttamat viestintakana-
vat, minkalaista sisaltoa vastaajat toivovat kayttamiinsa kanaviin seka mita tietoja liiton eri
nettisivuilta haetaan. Lisaksi selvitettiin vastaajien talla hetkella eniten kayttamia sosiaalisen
median kanavia seka niiden valintaan vaikuttavia tekijoita. Selvitimme myos minkalaista sisal-
toa vastaajat kaipaavat liiton some kanaviin seka vastaajien mielikuvia liitosta ja sen toimin-
nasta. Tutkimus kuuluu empiirisen tutkimuksen piiriin. Tutkimustavoitteen saavuttamiseksi
kaytimme seka laadullisia etta maarallisia tutkimusmenetelmia. Maarallisten tutkimusmene-
telmien pohjaksi haastateltiin liiton toiminnanjohtajaa. Varsinaista tutkimusongelmaa lahes-
tyttiin neljalla eri verkkokyselylla. Kyselyissa oli kaytetty seka monivalintakysymyksia etta
avoimia kysymyksia. Verkkokyselyilla kerattiin SKRL:n jasenten mielipiteita liiton toiminnasta
ja viestinnasta. Tassa opinnaytetyossa on kaytetty seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Vastaajilla oli mahdollisuus vastata monivalintakysymyksiin, mutta
myos kysymyksiin, joissa oli mahdollisuus vastata omin sanoin. Talla tavoin tutkimusmenetel-
mat taydensivat toisiansa ja antoivat mahdollisimman paljon haluttua tietoa kohderyhmien
ajatuksista ja toiveista. Taman pohjalta aloitimme kehittamaan viestinnan sisaltoa ja kohden-
tamaan sita oikeisiin kanaviin viestinnan tehostamiseksi. Kysymykset, joihin lahdimme hake-
maan vastauksia, olivat: Ketka ovat kohderyhmat talla hetkella? Miten eri kohderyhmat tavoi-
tetaan? Mita eri kanavia kohderyhmat kayttavat? Miten haluttu viesti saadaan nakyville ja
kuuluville kyseisissa kohderyhmissa? Tuleeko viestien olla samanlaisia tytoille ja pojille? Mil-
lainen sisalto kiinnostaa lapsia, nuoria, nuoria aikuisia, kolme-, neli- tai viisikymppisia? Tutki-
mustuloksia tullaan hyodyntamaan viestinnan kohdentamisessa sosiaalisen median kanavissa,

jolloin voidaan vastata paremmin kohderyhmien toiveisiin ja tarjota haluttua sisaltoa.

Yhteenvedot kyselyista ringeten pelaajille ja toimihenkildille seka kaukalopallon parissa toi-
miville osoittavat, etta nama kohderyhmat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Naiden koh-
deryhmien eniten kayttamat somekanavat ovat Instagram, Snapchat ja Facebook. Pelaajien
kohdalla eri kanavien kaytto jakautui melko tasaisesti lukuun ottamatta Snapchatia, jota
kaytti selkeasti eniten nuoret harrastajat. Ainoastaan 2 % ringeten pelaajista ilmoitti, ettei
kayta mitaan sosiaalisen median kanavaa. Ringeten pelaajista 22 % ja kaukalopallon 79 % ei
seuraa tai tieda SKRL:n sosiaalisen median kanavia. Eniten SKRL:n somekanavista seurataan

Instagramia ja Facebookia.

Tutkimustulosten perusteella ringeten kyselyiden vastaajista 40 % ja kaukalopallon 17 % ovat
kuulleet lajeista ensimmaisen kerran perheenjasenelta. Ringeten vastaajista 27 % ja kaukalo-
pallon 74 % ovat kuulleet lajeista ensimmaisen kerran kaverilta. Vastaajien mielesta SKRL:n
tarkeimmat tehtavat ovat lajimarkkinointi, viestinta, lajilevitys, tapahtumat ja seuratoimin-
nan kehittaminen. Samat asiat nousivat esille kysyttaessa liiton tarkeimpia kehittamiskoh-

teita.
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Ringeten vastaajista 23 % ja kaukalopallon 31 % ei hae liiton nettisivuilta (skrl.fi) mitaan tie-
toa. Vastaavasti uutisia hakee ringeten puolelta 22 % ja kaukalopallon 17 %. Molempien lajien

omilta alasivuilta haetaan eniten tietoa tulospalvelusta.

Ringeten nuorimpien ikaryhmien pelaajien vanhemmille suunnattu kysely antoi vastauksia
muun muassa siihen, mista laji on tullut tutuksi, minka vastaajat nakevat olevan liiton tarkein
tehtava, minkalaista informaatiota liitolta odotetaan, minkalaiset tapahtumat olisivat vastaa-
jien mielesta kiinnostavia ja tarkein kehittamiskohde. Vastaajista 56 % oli kuullut ringetesta
kaverin kautta. Tarkeimmaksi tehtavaksi nousi lajimarkkinointi (21 %). Vastausten perusteella
liiton tulisi esimerkiksi koittaa poistaa myytti ringeten, kaukalopallon ja yleisesti jaaurheilun
ymparilta kalliina lajina. Sen sijaan tulisi korostaa liikkumisen iloa ja terveellisten elamanta-
pojen tarkeytta seka naiden vaikutusta loppuelamalle. Liitolta toivotaan erityisesti ajankoh-
taisista asioista tiedottamista (30 %) ja kiinnostavista tapahtumista esille nousi leirit ja tur-
naukset (30 %). Vanhempien mielesta tulisi jarjestaa enemman tapahtumia, joissa koko perhe
voi osallistua. Naissa perhetapahtumissa voidaan saada lajille myos uusia harrastajia perheen
sisalta. Lisaksi yhteiset tapahtumat sitouttavat myos vanhempia enemman toimintaan. Lajista
tulee koko perheen harrastus, vaikka vain lapsi olisi varsinainen pelaaja. Vastaajien mielesta
liiton tarkein kehittamisen kohde on markkinointi (38 %). Vanhemmat toivovat erityisesti pai-

netun ringettelehden paluuta.

Kaikkien eri kyselyista saatujen vastausten perusteella liiton tulisi panostaa viestintaan,
markkinointiin seka kertoa enemman sen jokapaivaisesta toiminnasta. Suurelle osalle vastaa-
jista liiton toiminta ei nay mitenkaan ja vastaajilla ei ole selkeaa kuvaa siita, mita liitto tekee
tai mika on sen tarkoitus. Henkilokunnan jalkautumista seuroihin ja tapahtumiin esitettiin

myos kaikkien kyselyiden vastauksissa.

Opinnaytetyon tutkimus- ja tiedonkeruuvaihe toteutettiin onnistuneesti. Kaikki kyselyhaastat-
telut tehtiin verkkokyselyina, joten kysymykset on esitetty kaikille vastaajille samalla tavalla
eivatka tutkimuksen tekijat ole vaikuttaneet lasnaolollaan vastaajiin. Nain ollen tutkimus on
validiteetiltaan luotettava. Kokonaisvastaajamaara kyselyissa oli 617. Vastaajamaara oli riit-
tava antamaan kattavan kokonaiskuvan haluttuihin kysymyksiin. Tutkimuksen validiteettia

saattaa laskea se seikka, etta opinnaytetyonaihe muuttui sen jalkeen, kun kyselyt oli jo tehty.

Tutkimus ei ole reliabiliteetiltaan taysin luotettava, koska kyselyissa oli paljon avoimia kysy-
myksia. Halusimme kuitenkin vastaajien todellisia, sen hetken mielipiteita liiton viestinnasta,
joita pelkastaan maarallisella tutkimuksella emme olisi saaneet. Mikali kyselyt tehtaisiin uu-
destaan, saisimme todennakoisesti paljon toisistaan poikkeavia vastauksia. Etenkin kysely rin-

geten pelaajille on haasteellinen vastaajien suuren ikahaarukan vuoksi. Nuoremmat vastaajat
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eivat valttamatta ymmartaneet kaikkia kysymyksia tai osanneet vastata niihin. Emme kuiten-
kaan nahneet tarpeelliseksi tehda viidetta kyselya, joka olisi suunnattu vain 10-14 vuotiaille.

Tiettyjen kysymysten kohdalla painopiste olikin vanhemmissa ikaluokissa.

7  SKRL:n viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda suunnitelma SKRL:n viestinnan kohdentamiseksi sosiaali-
sessa mediassa. Opinnaytetyon aihe oli tarkea, jotta liitto pystyy tehostamaan omaa viestin-

taansa ja tavoittamaan paremmin halutut kohderyhmat.

Suunnitelmien pohjana hyodynnettiin teoreettista viitekehysta seka toteutettiin nykytila-ana-
lyysi. Tutkimus, jonka keskeinen ilmio oli se, mita sosiaalisen median kanavia lajien harrasta-
jat kayttavat eniten talla hetkella. Nykytila-analyysi tehtiin haastattelemalla liiton toimin-
nanjohtajaa, jonka perusteella opinnaytetyon aihe valikoitui. Kartoitimme myos kohderyhmia,
toimintaymparistoa ja kilpailijoita. Perehdyimme liiton strategiaan, hallinto- ja viestintaoh-
jeeseen seka muihin aihepiiriin liittyviin tutkimustuloksiin. Tutkimuksen toteutimme teke-
malla nelja eri verkkokyselya, joita on analysoitu opinnaytetyon luvussa 6. Edella mainittujen
tietojen perusteella teimme liitolle viestinnan SWOT-analyysin taman hetken viestinnan vah-

vuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista seka uhista.

SKRL viestinnan SWOT-analyysi

Kuvio 64: SKRL viestinnan SWOT-analyysi
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Liiton viestinnan taytyy ensisijaisesti keskittya palvelemaan paremmin jo olemassa olevia ja-
senia ja sidosryhmia, ja sita kautta houkutella mahdollisia uusia tulevia jasenia. Naita ovat
muun muassa seurat, joukkueet, seurojen jasenet, jasenten vanhemmat, kaverit ja tuttavat
seka yhteistyokumppanit. Liiton tehtava on pitaa tiedotusvalineet ajan tasalla lajiliiton ti-
lasta, jolloin se voidaan nahda myos viestinnallisena mahdollisuutena. Liiton arvot ovat hyvat
ja edelleen tahan aikaan sopivat, joten ne tulee tuoda jatkossa nakyvammin esille. Tama tar-
koittaa sita, etta arvot pitaa nakya kaikissa julkaisuissa, jotta jasenisto tietaa ja tunnistaa ne.
Strategia on merkitty seka vahvuuksiin etta heikkouksiin. Vahvuuksissa se on siita syysta, etta
siella on paljon hyvia asioita, kuten kolme paataktiikkaa lajiylpeys, sinista vetovoimaa ja me
yhdessa. Heikkouksena se on sen vuoksi, etta nama valinnat eivat nay kaytannon tekemisessa
jaseniston suuntaan. Viestinnan vahvuuksia on ehdottomasti se, etta sisallontuottaminen ei
ole ongelma. Heikkoudeksi se kuitenkin muodostuu silloin, kun julkaisujen tekeminen on epa-
saannollista ja suunnittelematonta. Viestintaan panostamalla liitolla on erittain hyva mahdol-
lisuus lisata lajien tunnettuutta ja saada sita kautta uusia harrastajia. Suurimpana uhkana kui-
tenkin talla hetkella on resurssien ja osaamisen puute. SWOT-analyysin pohjalta luotiin liitolle
uusi viestinnan missio ja visio. Viestinnan missio: "Tukea ringeten ja kaukalopallon lajikuvaa,
parantaa liiton tunnettuutta ja vetovoimaisuutta seka rakentaa selkea julkisuuskuva”. Viestin-

nan visio: ”Viestinta on kaksisuuntaista ja jokainen liitossa toimija on siita vastuussa”.

Tietoperustan ja kaytannon tulosten avulla viestinnan kohdentaminen muutettiin tutkimuson-

gelmaa vastaavaksi kokonaisuudeksi.

Suunnitelma viestinnan kohdentamiseksi

1. TAVOITE (kaudelle 2018-2019) 3. KANAVAT 5. AIKATAULU (viestinnan vuosikello)
: == - Nettisivut
Eswer.k]kﬂ t un:gtliuuff n - Instragram (C-ikdisistd ringetenpelaajista 97 % kayttaa,
h‘saamt‘"‘?" Jasna lf“ 2 B 95 %, SM92 %, Ykkdnen 92 % ja D 89 %)
SiTesia)e maarenasv - Snapchat (893 %, C & D 91 %, Ykkénen 77 % ja SM 76 %) - TAmmikuG
- Facebook (SM 95 %, Harraste 90 %, Ykkonen 89 %, Lady k 7
1 84% jaB 37 %) ;:e":f“;”“
e - Ringettelehti RK-D ikdisille (painettuna) FLEEiEL
2- KROHDENNUIS (mazrits, - WhatsApp - Huhtikuu
mita markkinoin ja kenelle) - YouTube
Asiakas - Twitter
Tarve (minka - Sahkoposti 2
ongelman ratkaisen) - Mainokset (koulut, paivakodit, lehti, jadhalliyms.) /
- Palvelulupaus 4
- Tuotteet (mita ‘ -
markkinoidaan) ) )
Organisaatio 4. STRATEGIA (kanavakohtainen suunnitelma)
(millaisena halutaan _
nilys ulospiin) e
Tavoite
T teute 6. SEURANTA
Seuraa tuloksia ja muuta
Kustannukset tarvittaessa strategiaa.
Seuranta

Kuvio 65: Suunnitelma viestinnan kohdentamiseksi.
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Kuvioon 65 ei otettu mukaan kaukalopallon vastauksia, koska niita oli niin vahan. Kaukalopal-

lon vastaukset ovat kuitenkin kokonaiskuvassa linjassa ringeten kyselyiden kanssa. Mieles-

tamme ensisijainen ja tarkein tavoite on saada molempien lajien harrastajat tietoisiksi liiton

somekanavista ja seuraamaan niita. Talla hetkella ringetesta 22 % ja kaukalopallosta 79 % ei

seuraa liiton somekanavia tai edes tieda, mitka ne ovat.

Maarittelyssa, mita markkinoidaan ja kenelle, tulee ottaa huomioon harrastajien suuri maara,

ikajakauma, sukupuoli ja maantieteellinen sijainti. Lapset, 6-12 vuotiaat, tavoitettaisiin par-

haiten esimerkiksi ringette-/kaukalopallolehden valityksella. Sisalto pitaisi olla juuri lapsille

sopivaa ja kiinnostavaa. Nuoret ja nuoret aikuiset, 13-23 vuotiaat, tavoitetaan parhaiten

Snapchatin ja Instagramin kautta. Aikuiset puolestaan tavoitetaan Instagramista ja Faceboo-

kista. Sisalto kaikissa eri somekanavissa tulisi olla sitouttavaa ja aktivoivaa. Snapchatissa voisi

julkaista esimerkiksi ”behind-the-scenes” -materiaalia. Instagramissa kannattaa hyodyntaa

erilaisia kilpailuja, esimerkiksi jakamalla kuvan tietylla hashtagilla omissa kanavissa, osallis-

tuu kilpailuun. Kilpailun palkinnon tulisi olla osallistumiseen kannustava. Facebookiin kannat-

taa luoda enemman nuorempien kohderyhmien vanhemmille suunnattua sisaltoa, esimerkiksi

tietopaketteja, kuvia ja videoita.

Verkkokyselyjen vastausten ja muiden tutkimustulosten pohjalta luotiin SKRL:lle somekalen-

terin runko.

SKRL SOMEKALENTERI

kiertamaan (jaa
hyva sivusto tai
artikkeli)

+ Vastaa
kysymykseen

+  Sisapiirin vinkki
(jaa seuraajille
vinkki, jostaon
oikeasti hyotya)

* Videovinkki (jaa
lajiin/toimintaan
liittyva video)

+ Tutoriaali (jaa
lajiin/toimintaan
liittyva
hyddyllinen opas)

« Lahjoita tai
palkitse (anna
seuraajille jotain,
mistd normaalisti
veloittaisit)

vaikuttaa)
Kehu (asiakasta tai
yhteistyokumppania)

Kysy mielipidetta (pyyda

apua kehitykseen)
Arvonta (arvo tai
lahjoita jotain
seuraajien kesken)
Suosittele (asiakasta tai
yhteistyokumppania)
Fanikuva

Kiita
(yhteistyokumppania,
asiakasta,
kahvilatarjoilijaa...)
Taydenna lause (esim.
”Ringetessa parasta

on...” Palkitse vastaajat.

Kayttdjien sisalto
(hyodynna ja jaa
kayttajien tuottamaa
sisaltod)

tdnaan, vain
seuraajille)

* Referenssi (jaa
tuore tyondyte
asiakkaan
kommentoimana)

*  Aktivoi (miksi
kannattaa liittya
seuraajaksi.
Palkitse.)

+  Suosituin
tuotteenne
(paljasta jotain ja
kerro suosion syy)

* Alennuskoodi
(vain seuraajille)

+ Uutinen
maailmalta
(ajankohtainen
lajiin/ toimintaan
liittyva)

(miten tuote sopii
aivan eri
tarkoitukseen)

Jaa hauska kuva
(lajiin/ toimintaan
liittyva)

Maskotti (esittele)
Hauska fakta (joku
yksityiskohta lajista/
toiminnasta/
tekijoistd)

Sesonki ja vapaa-aika
(miten teilla
juhlitaan tai
rentoudutaan)
Jarjesta kilpailu
(johon voi osallistua
helposti, palkitse
voittaja)

TRy, (4 .. . eeee
— o| AUTA ’ OSALLISTA |b TIEDOTA J’ VIIHDYTA * BRANDAA
+ Pistahyva « Avai B? (anna seuraajien + Supertarjous (vain + Hauska esimerkki « Esittely (itsesi,

toimisto,
organisaatio)

Tiimi (esittele tiimi
tai esim. uusi
tyontekija)

Tarina (kerro, miten
kaikki alkoi)
Arkikuva (jaa kuva
palaverista,
lounaalta,
toimistolta)
Lainaus (jaa
brandille sopiva
lainaus)

Asiakkaan kommentti
(saitko kehuja?
Kiita.)

Visio (kerro, mika on
tulevaisuuden
tahtotila, mista
loydat motivaation
maanantaiaamuna)

Kuva 1: SKRL somekalenteri.

Somekalenterin osioita tulee jaotella eri kuukausille ja viikoille, ja listaa on hyva taydentaa.

Kuten tutkimustuloksista voimme todeta, sosiaalinen media on tarkea valine, jonka avulla
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saadaan tavoitettua helposti ja nopeasti lajien harrastajia. Liiton viestinnan tulisi kohdentua
muun muassa markkinoimaan tapahtumia, lajilevitysta, maajoukkueiden toimintaa, pelaajia
ja toimihenkiloita seka paivittaista seuratoimintaa. Kaikista liiton jarjestamista tapahtumista,
esimerkiksi Tie Huipulle, joka on ringeten maajoukkueiden leiritystapahtuma, tulisi luoda Fa-
cebook-tapahtuma. Talla tavoin se saa enemman nakyvyytta, sitouttaa jasenia ja tavoittaa
mahdollisesti ei-lajinparissa olevia henkiloita. Se, miten tapahtuma rakennetaan, kenelle se
on tarkoitettu, miten resursoitu ja aikataulutettu ovat isoja operatiivisia viestinnallisia kysy-
myksia. Tallaisissa tapahtumien jarjestamiseen liittyvissa kysymyksissa voi olla niin sanottuja
tehtavalistoja, joita ovat muun muassa sosiaalisen median julkaisut, kampanjat, tiedotteet
tai nettisivujen paivittaminen. Nettisivut toimivat usein myos organisaation ensivaikutelmana,
joten niiden tulee olla laadukkaat ja selkeat seka tarjota riittavasti oikeanlaista informaa-

tiota.

Koska monet seurat, joukkueet ja pelaajat ovat itse aktiivisia somessa, liitto voisi paremmin
hyodytaan naita kayttajia ja jakaa heidan tuottamaa sisaltoa. Kaikkia jasenia kiinnostaa myos
liiton henkilokunta: mista asioista heidan tyopaivat koostuvat, mita tehtavia tekevat, missa
kayvat ja keita tapaavat. Myos erilaisia arvontoja ja kilpailuja olisi hyva jarjestaa, jotta jase-

nistoa saadaan paremmin sitoutettua.

Liiton sahkopostipainotteista viestintaa voisi kehittaa esimerkiksi tilattavien uutiskirjeiden ja
somepaivitysten suuntaan. Facebook-ryhmat ovat kovassa kasvussa talla hetkella algoritmi-
muutoksista johtuen. Pohdimme toimisiko tallaiset suljetut ryhmat nopeampana viestintavali-
neena. Ryhmia voisi olla useampia, esimerkiksi: 1) Jasenet, joilla on lisenssi maksettuna, 2)
Kuka tahansa lajien parissa oleva, 3) Ringette- ja kaukalopallovaikuttajat jne. WhatsApp oli
kaikissa kyselyissa ja ikaryhmissa my0s yksi kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia. Poh-
dimme yhtena vaihtoehtona etta, olisiko tallainen ryhmaviestipalvelu myos toimiva tapa ja-

senten suuntaan. Tama on liitolle ajankohtainen asia mietittavaksi.

Tutkimustuloksissa tuli monesti esiin myos lajilevitys uusille paikkakunnille. Somekalenterissa
yhtena kohtana on ”Kysy mielipidetta”. Pohdimme voisiko tallainen somejulkaisu toimia kiin-
nostuksen herattajana, kun halutaan selvittaa, mihin uusiin paikkoihin lajeja haluttaisiin le-

vittaa ja loytyisiko tata kautta mahdollisia vapaaehtoisia esittelijoita/vetajia.

8  Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda suunnitelma, joka kohdentaa viestintaa halutuille kohde-
ryhmille sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman tavoitteena on tavoittaa entista tehokkaammin
halutut kohderyhmat seka kehittaa markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on aktivoida sosiaa-
lisen median kayttoa seka luoda yhtenaiset toimintatavat ja mittarit eri sosiaalisen median

kanaviin.
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Ennen suunnitelmaa perehdyimme liiton jo olemassa oleviin kohderyhmiin seka toteutimme
tutkimuksen, jolla selvitimme, mita sosiaalisen median kanavia eri kohderyhmat kayttavat ja
minkalaista sisaltoa vastaajat toivovat kayttamiinsa kanaviin. Selvitimme myos, mita tietoja

liiton eri nettisivuilta haetaan.

Opinnaytetyon tutkimusosiossa tehtiin nelja verkkokyselya, joiden avulla loydettiin ne kana-
vat, joihin viestintaa kannattaa kohdentaa, jotta se tavoittaa halutut kohderyhmat. Viestin-
nan kohdentaminen auttaa lajien tunnettuuden kasvattamisessa seka tavoittamaan mahdolli-
set uudet harrastajat. Saimme myos vastauksia siihen, millainen sisalto kiinnostaa nuoria ja
aikuisia. Opinnaytetyon toteutuksen suurimpana haasteena oli tutkimusaiheen rajaus. Aihe
muuttui jo prosessin alettua, joka toi haasteita opinnaytetyon edetessa. Kyselypohja oli suun-
niteltu ja julkaistu jo ennen lopullista tutkimusaiheen rajausta. Tasta syysta jotkin kysymyk-
set olisi voinut jattaa kokonaan pois tai muotoilla toisin. Haasteista huolimatta, opinnayte-
tyossa paastiin tavoitteeseen, jonka avulla SKRL pystyy kohdentamaan omaa viestintaa sosiaa-
lisen median kanavissa. Toimeksiantajalle on tehty toimenpide-ehdotukset tutkimustulosten

pohjalta ja ne pohjautuvat tutkimustulosten johtopaatoksiin.

Liiton toiminta koostuu paaasiassa eri verkostoissa toimimisesta. Liiton verkostoja ovat esi-
merkiksi jasenseurat, jasenseurojen jasenet seka jasenten vanhemmat, jasenseurojen toimi-
henkilot, luottamushenkilot, yhteistyokumppanit seka media. Verkostoissa on valtava maara
tietotaitoa ja osaamista, joka tulisi pystya hyodyntaa mahdollisimman hyvin. Korkean hierar-
kian johtamistapa ja paatoksenteko eivat edesauta verkostojen mahdollisuuksia ja kehitty-

mista. Turha hierarkkisuus tulisi poistaa, jotta toiminnot pysyvat ketterana ja ajan tasalla.

Toimiva palautejarjestelma olisi my0s ensiarvoisen tarkea, jotta jasenten huolet ja murheet
tulisi kuulluksi. Jasenilta voi pyytaa palautetta eri tapahtumien jalkeen, esimerkiksi juuri

verkkokyselyiden avulla. Paaasia on, etta palautetta pyydetaan saannollisesti, vaikka vastauk-

ja mielipiteilla on merkitysta.

Taulukkoon 3 on viela listattu koko opinnaytetyoprosessin vaiheet ja aiheet.
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Tydvaihe Tekijat
Suunnitteluvaihe 9-10/2017 Laura ja Pia
Yhieistydkumppanitapaaminen 2192017 Laura
Aiheanalyysi 2992017 Laura ja Pia
Perehtyminen ONT-prosessiin 10-11/2017 Laura ja Pia
Teoreettisen viitekehyksen kartoitus 10-12/2017 Laura ja Pia
ONT-ohjaus 1.11.2017 Laura ja Pia
Aiheanalyysi hyvaksytty 1112017 Laura ja Pia
ONT-sopimus toimeksiantajan allekirjoittamana 2112017 Laura

Perehtyminen SKRL:n materiaaleihin

11/2017 - 2/2018

Laura ja Pia

Ringeten kyselyt 14-26.11.2017 Laura ja Pia
ONT-sopimus allekirjoitettuna 16.11.2017 Laura ja Pia
ONT versio 1 (johdanto ja organisaatio esittely) ohjaajalle 16.11.2017 Laura ja Pia
Tarkennuksia ONT-sopimukseen ja tavoitteisiin 23112017 Laura ja Pia

Opintojakso RO046E Tutkimus- ja kehittdmismenetelmat

112.2017-452018

Laura ja Pia

ONT:n tietoperustan kirjoittamista:

1.12.2017-30.3.2018

3 Viestinnan suunnittelun |&htékohdat Laura

3.1 Sidosryhmien tunnistaminen Pia

3.2 Kohderyhmien segmentointi Pia

3.3 Organisaation julkisuuskuva Laura

4 Viestinnan kohdentaminen Laura

4.1 Digitalisoitumisen tarjoamat mahdollisuudet viestinnassa Pia

4 2 Sosiaalinen media Pia

4.3 Markkinointiviestintad Laura

4 4 Tavoitteet, mittarit ja arviointi Laura

5 Tutkimusprosessi Pia
Kaukalopallon kysely 1-30.1.2018 Laura ja Pia
Tehtyihin tutkimuksiin perehtyminen 1/2018 Laura ja Pia
Yhteistydkumppanitapaaminen / ONT-aiheen muutos 27.1.2018 Laura ja Pia
ONT julkaisuseminaariin osallistuminen kuuntelijana 2912018 Laura ja Pia
ONT aiheanalyysin paivitys 7.2.2018 Laura ja Pia
ONT versio 2 ohjaajalle 10.2.2018 Laura ja Pia
ONT versio 3 ohjaajalle 432018 Laura ja Pia
Pyydetty toimeksiantajalta tarkennuksia viestinndn visioon ja missiocon 7.3.2018 Laura ja Pia
Aineiston keraaminen ja kyselyiden analysointi 4/2018 Laura ja Pia
Tutkimustekstin kirjoittaminen: 1.3-30.4.2018

& Viestinnan kchdentaminen sosiaalisessa mediassa - tutkimuksen tulokset Pia

6.1 Ringeten jasenten tulokset Pia

6.1.1 Ringeten pelaajien tulokset Pia

6.1.2 Toimihenkildiden tulokset Laura

6.1.3 Ringettekoulun, G- ja F-junioreiden tulokset Laura

6.2 Kaukalopallon jasenten tulokset Laura

6.3. Tutkimustulosten yhteenveto Laura ja Pia
7 SKRL:n viestinnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa Laura ja Pia

8 Yhteenveto ja pohdinta

Llaura ja Pia
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ONT versio 4 chjaajalle 1.4.2018 Laura ja Pia
ONT versio 5 chjaajalle 2942018 Laura ja Pia
ONT versio 6 chjaajalle 1452018 Laura ja Pia
Englannin kielinen tiivistelma tarkistettavaksi 18.5.2018 Laura ja Pia
ONT versio 7 chjaajalle 20.5.2018 Laura ja Pia
Englannin kielinen tiivistelma hyvaksytty 2452018 Laura ja Pia
ONT-palautelomake toimeksiantajalle 2552018 Laura

ONT:n tallennus Optimaan 27.5.2018 Laura
PowerPoint-esitys julkaisuseminaariin 28.5.-3.6.2018 Laura ja Pia
Julkaisuseminaariin osallistuminen ja arviointikeskustelu 4.6.2018 Laura ja Pia
Toisen tydn opponointi 4.6.2018 Laura ja Pia
ONT:n viimeistely ja kieliasun tarkistus 56.2018 Laura ja Pia
ONT:n lghettdminen Urkundiin 5.6.2018 Laura tai Pia
Eypsyysnayte 6.6.2018 Pia
Eypsyysnayte 7.6.2018 Laura
Opinngytetydn julkaisu 7.6.2018 Laura tai Pia
Valmistumisilmoitus 7.6.2018

Taulukko 3: ONT-prosessin vaiheet ja aiheet
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Liite 1: Kysely ringeten pelaajille

Kysely on osa Laurea-ammattikorkeakoulun opinnaytety6ts, jonka toimeksiantajana on Suomen Kaukalopallo- ja

ringetteliitto. Kyselyn tavoitteena on selvittaa, millaista tukea ja informaatiota pelaajat toivovat tai odottavat liitolta.

Tulosten perusteella kehitetaan liiton viestintaa ja markkinointia seka luodaan viestintasuunnitelma. Vastaukset

kasitellaan anonyymisti ja ovat tarkoitettu Ishtokohtaisesti vain opinnaytetyontekijoiden (Laura Kontto, Pia Koskinen)
| kayttoon ja analysointiin. Vastausaikaa on sunnuntai 26.11.2017 asti.

Sarja, jossa paaasiassa pelaat?
() Ejuniorit

() D-juniorit

() Cjuniorit

() Buniorit

() Ykkonen

L) SM

() Harraste

| Lady

Mita some-kanavia kaytat?

Seuraatko esim. Tubettajia? Keta? Miksi?

Mistd kuulit ringetestd ensimmaisen kerran?

Mika vaikutti paatokseen aloittaa ringette?



Harrastatko jotain muuta lajia? Mita?

Mitd muita urheilulajeja seuraat ja missa?

Mika on mielestési Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliiton tarkein tehtava? -

Minkalaista informaatiota haluaisit liitolta? *

Haluaisitko jotain koulutusta liitolta? Jos kylld, mita? *

Misté asioista mielestési liiton tulisi tiedottaa? "

Seuraatko liiton some-kanavia? Jos kylla, mitda? Jos et, miksi?

Minkalaista sisaltoa toivoisit liiton some-kanaviin?

Minkalaiset tapahtumat voisivat kiinnostaa sinua & sinun kavereita? (voi olla
mita vaan)

Sana vapaa / risut / ruusut
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Liite 2: Kysely RK-, G- ja F-junioreiden vanhemmille

Kysely on osa Laurea-ammattikorkeakoulun opinnaytetytta, jonka toimeksiantajana on Suomen Kaukalopallo- ja
ringetteliitto. Tulosten perusteella pyritdan tehostamaan viestintaa ja markkinointia seka luodaan liitolle
viestintasuunnitelma. Vastaukset kasitelladn anonyymisti ja ovat tarkoitettu Ishtdkohtaisesti vain opinnaytetyontekijdiden
(Laura Kontto, Pia Koskinen) kayttodn ja analysointiin. Vastausaikaa on sunnuntai 26,11.2017 asti.

Lapsesi ikaryhma?
|| Ringettekoulu
|| G-juniori

"] Fjunior

Kuinka monta kautta lapsesi on pelannut ringetted? *

| | Aloittanut syksylls 2017

| | 1 (aloitti kaudella 2016-2017)

[ 2 (aloitti kaudelle 2015-2015)
[ ] 3 (aloitti kaudella 2014-2015)

[7] 4 (aloitti kaudella 2013-2014)

Mistéa naitte/kuulitte ensimmaisen kerran ringetesta

| | Kaverllta (oman tai lapsen)
|| Ringeten nettisivuilta

| | Oman seuran nettisivuilta
] Jashallin iimoitustaululta
|| Facebook

|| Instagram

| | Twitter

| | Youtube



Fleckr

Lehtimainos

Mika vaikutti lapsen paatokseen aloittaa harrastus?

Kuka teki lopullisen paatoksen harrastamisesta?
Lapsi tse
Al
isd

Joku muu

Mika on mielestasi Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliiton tarkein tehtava?

Millaista informaatiota haluaisit saada liitolta? Enta miten tai mista (esim.
Facebook)?

Millaiset tapahtumat voisivat kiinnostaa sinua/teidan perhetta? (voi olla mita

vaan)

Mielestasi yksi tarkein kehittamiskohde liitolle? *

Sana vapaa / risut / ruusut
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Liite 3: Kyselyn ringeten seurojen toimihenkiloille

Kysely on tarkoitettu valmentajille, huoltajille, joukkueenjohtajille ja kaikille, jotka ovat seuran toiminnassa mukana. Kysely
on osa Laurea-ammattikorkeakoulun opinnaytetyots, jonka toimeksiantajana on Suomen Kaukalopallo- ja ringetteliitto,
Kyselyn tavoitteena on kerdtd oikeaa ja ajantasaista tietoa siitd, millaista yhteistyots, tukea ja informaatiota seurat
toivovat ja odottavat liitolta. Tulosten perusteella luodaan liitolle viestintdsuunnitelma. Vastaukset kasitelldan
anonyymisti ja ovat tarkoitettu lahtékohtaisesti vain opinndytetytntekijdiden (Laura Kontto, Pia Koskinen) kayttoon ja
analysointiin. Vastausaikaa on sunnuntai 26.11.2017 asti.

Mita tietoa haet eniten (max. 3) liiton nettisivuilta (www.skrl.fi)?

Mita tietoa haet eniten (max. 3) ringeten nettisivuilta (ringette.skrl.fi)? °

Keneen toimiston henkilokuntaan olet eniten yhteydessa ja miten?

| Toiminnanjohtaja

Matti Virtanen

Merja Markkanen
Piivi Relman
Janne Borgstrom
Soittamalla
Viestilla
Sihkdpostilla

Facebookin kautta
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Milla tavalla haluaisit hoitaa yhteydenotot? *

Missd asioissa toivoisit seurallesi enemman tukea liitolta?

Mitkd ovat mielestési liiton tarkeimmét viestitettdvat asiat (max. 3)? "

Millaiset tapahtumat voisivat kiinnostaa teidan seuraa ja joukkueita? (voi olla
ihan mita vaan)

Mielestdsi yksi tarkein kehitysehdotus liitolle?

Sana vapaa / risut / ruusut
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Liite 4: Kysely kaukalopallon parissa toimiville

Tama kysely on osa L ilun opinna: 4ta. jonka toi i ji on Suomen ja Ringetteliitto. Kysely on tarkoitettu kaukalopallon parissa toimiville ja sen tavoitteena on kerata oikeaa ja
ajantasaista fietoa siita, millaista yhieistyoia, tukea ja informaatiota jasenseurat ja niiden jasenet toivoval ja odotiavat litolta. Lisaksi haluamme selviitaa jasenien sosiaalisen median kayiioa. Vastaava kysely on tehty jo

aiemmin ringeten puolella. Molempien kyselyjen tulosten pohjalta tulemme luomaan liitolle uuden kokonaisviestintdsuunnitelman.
Kyselyyn vasiaaminen vie vain muutaman minuutin. itella;

kayttdmaan muihin tarkoituksiin. Vastausaikaa on 30.1.2018 asti

Taustatiedot

ligti ja ovat

(Laura Kontto, Pia Koskinen) kayitoon ja analysointiin. Vastaajien tietoja ei tulla

[[] Mies / poika
O Nainen / tyttd
[[] En halua sanoa

—Oletko

[] Pelaaja / harrastaja
O Pelaajan vanhempi
O Valmentaja

O Huoltaja

[] Joukkueenjohtaja
[] Rahastonhoitaja

[[] Tuomari

O Palkattu seuratydntekija
[[] Seuran luottamushenkild
[[] Seura-akdiivi

[] Muu

—Kyselyyn vastaajan ikéryhma

[]510 [] 40-49
[J11-16 [ 50-59
1723 ] 60-69
[] 2428 ] 70 tai vii
[]30-38 [] Muu

[] Miesten SM-sarja

—Sarja, jossa pelaat / olet mukana

[[] F-juniorit [] Junioriturnaus

[] E-juniorit [[] Nuorten turnaus

[] D-uniorit [[] Koulusarafurnaus

[[] C-nuoret [[] Ikamies-sarjaiturnaus
[] B-nuoret [] Tydpaikkasarjaturnaus
[[] A-nuoret [[] Harrastesarjalturnaus
[[] Miesten aluesarja (divisioonat 1-6) [] Muu

[[] EN ole mukana missaan joukkueessa

—Missa asut?
[] Ahvenanmaa [] Pirkanmaa
[] Etela-Karjala [] Pohianmaa
[] Etela-Pohjanmaa [[] Pohiois-Karjala
[] Etela-Savo [] Pohiois-Pohjanmaa
[] kainuu [] Pehjois-Savo
[[] Kanta-Hame [] Paijat-Hame
[] Keski-Pohjanmaa [] Satakunta
[] Keski-Suomi [[] Uusimaa
[[] Kymenlaakso [] Varsinais-Suomi
[] Lappi

Lajin tunnettuus

Mista olet kuullut kaukalopallosta ensimmaisen kerran’

O Perheenjasenelia
[[] Kaverilta
O Lapsen kaverilta

[[] Sesiaalisesta mediasta
[[] Jaahaliin imoitustaululta
[] Lehtimainos

[[] Kaukalopallon nettisivuilta [] Tuttavalta
[[] Seuran nettisivuilta [ Muu
Mitka asiat vaikuttivat paatdkseen
aloitiaa harrastus?
—Mita tietoa haet eniten 7 (max. 3)
[[] En mitaan [[] Lisenssit
[[] Joukkueet [] Alueet
[] Tulospalvelu [] Seurat
[] Uutiset [] Tuet ja avustukset
[] Tepahtumakalenteri [] Hallinto
O Kaukiksen saannot O Hallituksen poytakinjat
O Tilastot O Tyoryhmat
O Tietoa sarjoista O Tyoryhmien poytakirjat
[[] Tietoa turnauksista [] Kaukislehti
[[] Tietoa tuomaritoiminnasta [] Materiaaleja
[[] Yhteystietoja [[] Jotain muuta
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~Valitse sopivin

Laji on tunnetiu

Laji on arvostettu

Laji on nuorekas

Laiji on kiinnostava

Laiji en nakyvasti esillda mediassa

Laiji en edullinen harrastus

Taysin samaa mieltad Osittain samaa mielta En 0saa sanoa Osittain eri mieltd

00000
00000
O0QC0O0O0
O0OQ000C

Taysin eri mieta

000000

Viestinta

—Mita some-k: kaytat?
[] Facebook [] Snapchat
[] Flickr [[] Twitter
O Google+ O ‘Whatsapp
O Instagram O YouTube
[] Linkedin [[] Jotain muuta
O Periscope O En mitdan
[[] Pinterest

[] Facebook
[] Flickr

O Google+
O Instagram
[] Linkedin
O Periscope
[[] Pinterest

—Valitse kaksi térkeintd some-kanavaa, joita kaytat paivittain'

[] Snapchat
[[] Twitter

O ‘Whatsapp
[] YouTube

[[] Jotain muuta
[[] En mitaan

sisallosta pidat?

[] Kuvat [] Blogit
[[] Videot [[] Videoblogit
[[] Lyhyet tekstit
liiton 1 median ki -
[[] En tieda, mitka ne ovat [[] Twitter
[JEn [[] Flickr
[[] Facebook [[] Youtube
O Instagram
[ Tiedatké SKRL ry:n

Kylla En
Arvat? o 0O
Missio? o O
Visio? e} o]
Strategiset tavoittest? o O
2018 painopistealueetr O O

[] En tieda

[[] Lajimarkkinointi
[[] Tulospalvelu

[] Kilpailusaanndt
[[] Pelisaannot

O Kurinpitosaannot
O Sarjakuvaukset

—Mitka ovat mielestasi SKRL:n tarkeimmat tentava? (max. 3)

[[] Viestinta

[[] Kaukis- ja
[] Lisenssit

[[] Yhteystiedot

[[] Vuesikokoukset
O Strategiatyo

[[] Varainhankinta

ingette-TV

[[] Seuratoiminnan
[[] Koulutus

[[] Tapahtumat

[[] Seurakokoukset

X 0] va aminen

[[] Tuomaritoiminnan kehittaminen
[[] Turnaukset
[T] Lajien levitys uusille paikkakunnille

[] Alueseminaarit [] Muu
—Mita tietoa haet eniten liton i (max. 3
O En mitaan O Hallinto-ohje
O ‘Yhieystiedot O Seurakokous
O Liittohallituksen péytakirja O Aluest
[[] Lajiryhmien poytakirja [] Vuosikekous
[[] SKRL ry:n strategia [] Yhden isuus- ja tasa-arv
[[] SKRL ry:n saanndt [] Tyoryhmakuvauksia
L Ot tehtavat

O Lajiryhmien kokoonpano
[[] Pelisaannot

O Kilpailusaannat

O Kurinpitos&annot

[[] Alueiden sarjakuvaukset
[[] Uutiset

O Lajiryhmien tehtavat
O Kaukis- ja Ringette-TV
O Linkkeja

O Muita materiaaleja

[] Jotain muuta
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—Keneen olet litossa eniten y

oiminnanjohtaja lerja Markkanen

[] Toir johta: [[] Merja Marikar

O Janne Borgstrom O Liiton puheenjohtaja

[[] Paivi Reiman [[] Laiiryam&n puheenjohtaja
[[] Matti Virtanen [] En keneenkadn

—Milla tavein hoidat y

[] Sahkdposti [[] Sosiaalinen media
[] Soittamalla [[] En ole ikina ollut yhteydessa
[[] Tekstiviesti

—Mita asioita toivoisit liitolta? (max. 5]

[] En mitaan

O Apua seuratoiminnan kehittamiseen
[[] Erilaisia koulutuksia

[[] Verkkokoulutuksia

O Ohjefopastusta RingCentren kayttoon
[[] Apua lajimarkkinointiin

[[] Apua varainhankintaan

[[] Avointa viestintaa

[] Materiaalipankkia

O Palautejarjestelmaa

O Parempaa yhteistyota

O Toiminnan |apinakyvyytta

O Lajilevitystd uusille paikkakunnille

[[] Ohjefopastusta tulospalvelun kaytodn
[[] Ohjefopastusta lisensseihin littyen

[[] Seuratapaamisia

[] Alankohtaista tietoa muutoksista [] Jotain muuta
U itko osallistua
[] Kvlia [JEn
Jos vastasit edelliseen
kysymykseen "Kylla" ja haluat,
etta olemme sinuun yhteydessa,
kirjoita sahkopostiosoitteesi.
Liikunia ja urheilu
—Mita il seuraat eniten r i (max. 3)
[] Kaukalopallo [] Suunnistus
[] Ringette [] Hiihto
[] Jalkapallo [] Vinti
[] Salibandy [[] Fitness / GrossFit
[] Lentopalio [[] Pesapalio
[] Keripallo [] Tennis
[] Kasipallo [] Sulkapalio
[] Jadkiekko [[] Ratsastus
[] Jaapalio [[] Cheerleading
[[] Voimistelu [] Yleisurheilu
[] Taitoluistelu [ Makinyppy
[] Formula 1 [] Extremelajit
[] Gelf [] Jotain muuta

—Missa urheilutapahtumissa kayt eniten? (max.
[[] Kaukalopallo [[] Suunnistus
[] Ringette [] Hiihto
[] Jalkapallo [] Vinti
[[] Salibandy [[] Fitness / GrossFit
[] Lentopallo [[] Pesapalio
[[] Keripalio [] Tennis
[[] Kasipallo [[] Sulkapallo
[[] Jaakiekko [] Ratsastus
[] Jaapallo [] Cheerleading
[[] Voimistelu [] Yleisurheilu
[] Taitoluistelu [] Wakinyppy
[[] Formula 1 [[] Extremelajit
[] Golf [] Jotain muuta
Sana vapaa

Risut / ruusut




