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Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Suomen Squashliitto ry:lle kehitysehdotuk-
sia sosiaalisessa mediassa suoritettavaan markkinointiviestintaan seka muodostaa ohjeistus
Squashliiton Instagram-sivun yllapidolle. Squashliiton intressina on squashin tunnettavuuden
lisaaminen seka harrastajamaarien ja seurojen jasenmaarien kasvattaminen Suomessa. Sosi-
aalinen media toimii nykyajan vaylana potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi ja se on
perinteiseen mediaan verrattuna kustannustehokas vaihtoehto pienelle lajiliitolle markki-
noida. Squashin tunnettavuuden lisaaminen seka harrastaja- ja seuran jasenten maaran kasvu
vaikuttaa positiivisesti squashliiton toimintaan ja mahdollistaa toiminnan kehittamisen isom-
massa mittakaavassa. Positiiviset vaikutukset ulottuvat myos squashhallien, squashseurojen
seka squashvalineita toimittavien yrityksien toimintaan. Harrastajamaarien kasvu vaikuttaa
puolestaan positiivisesti squashharrastajiin, silla Squashliitoilla ja seuroilla on enemman re-
sursseja tapahtumiensa kehittamiseen ja tapahtumien raatalointiin kunkin harrastajaryhman
tarpeiden mukaisesti.

Teoreettinen viitekehys muodostui markkinointiviestinnasta, sosiaalisesta mediasta, sisalto-
markkinoinnista, nonprofit-organisaatiosta ja Instagramista. Tiedonkeruumenetelmia oli
squashyhteisolle suunnattu e-kysely, benchmarking ja net scouting. E-kyselyn perusteella sel-
vitettiin squashyhteison arvostamaa sosiaalisen median sisaltoa ja benchmarkingin perusteella
puolestaan menestyneiden sosiaalisen median sivujen toimintaa. E-kyselyyn vastasi 210
squashyhteison jasenta ja benchmarking tehtiin kolmea squashaiheista Instagram-sivua kos-
kien.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi kehitysehdotuksia Suomen Squashliiton suorittamaan markki-
nointiviestintaan sosiaalisen median kanavissa ja liitteena ohjeistus heidan Instagram-sivunsa
yllapitoon. Kehitysehdotukset ovat muodostettu e-kyselyn - ja benchmarkingin tuloksista saa-
dun tiedon seka opinnaytetyossa kaytetyn teoriatiedon perusteella. Kehitysehdotukset ja In-
stagram-sivun yllapidon ohjeistus tekevat Squashliiton toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja-
senistoaan osallistavampaa, vuorovaikutteisempaa ja paamaaratietoisempaa. Kehitysehdotus-
ten kayttoonotto vaatii Squashliitolta alkupanosta, jotta toiminta saadaan kaynnistettya. On-
nistuessaan Instagram-sivujen yllapidosta aiheutunut vaiva on kuitenkin minimaalinen sen
tuomiin hyotyihin nahden.

Toimeksiantaja piti tuotosta hyodyllisena ja oli varma, etta opinnaytetyota tullaan hyodynta-
maan heidan toimintansa suunnittelussa tulevaisuudessa. Toimeksiantaja kuvaili kehitysehdo-
tuksien auttavan heita saavuttamaan heidan viestinnallisia tavoitteitaan.

Asiasanat: Instagram, markkinointiviestinta, nonprofit-organisaatio, sisaltomarkkinointi, sosi-
aalinen media
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The purpose of this thesis is to develop marketing communications of Finnish Squash Associa-
tion in social media and to create instructions for maintaining its Instagram page. The inter-
est of Finnish Squash Association is to increase the awareness of the sport. Also increasing the
amount of people, who play and recognize themselves as members of a squash club, is a big
priority. Social media is a modern tool to reach out to potential customers and it is also a
cost-effective solution for small associations for promotion. The increase in awareness of
squash as a hobby added with the increase in the number of hobbyists and number of squash
club members affect positively the performance of Finnish Squash Association. An increase in
the factors listed will allow Finnish Squash Federation to improve its operational develop-
ment. The positive effects will also extend to squash venues, squash clubs and businesses op-
erating in the field of squash equipment. The increase in the number of squash hobbyists will
also positively affect fellow squash hobbyists as Finnish Squash Association and the squash
clubs will gain more resources to develop their events and offer better services for their cus-
tomers.

The theoretical framework of the thesis covers the main concepts used in the thesis. The
concepts are marketing communications, social media, content marketing, nonprofit organi-
zation and Instagram. The data collected in the thesis was acquired using e-survey, bench-
marking and net scouting. The e-survey was used to rate the content valued by the members
of a squash community while benchmarking was used to recognize the valid practices used by
successful social media accounts. The e-survey was answered by 210 from the squash commu-
nity and benchmarking was conducted between three squash related Instagram pages.

The outcome of this thesis is development proposals for Finnish Squash Association regarding
their marketing communications in social media and instructions as appendices for maintain-
ing its Instagram page. The development proposals were created by making use of the results
collected from the e-survey and benchmarking and utilizing the theoretical section presented
in the thesis. Implementing the development proposals will make Finnish Squash Association’s
Instagram page more engaging, interactive and goal oriented. Implementing the development
proposals will require some initial investment to start the operations. However, if the devel-
opment proposals are carried out successfully, the effort required to maintain operations is
minimal compared to the benefits.

The commissioner of the thesis found the development proposals useful. The commissioner is
confident this thesis will be used to plan their activities in the future. The commissioner de-
scribed the development proposals to be something that will help achieve the commissioner’s
goals for communication.

Keywords: Content marketing, Instagram, marketing communications, nonprofit organization,
social media
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa selvitettiin Suomen squashyhteison sosiaalisen median kayttaytymista
ja analysoitiin suosituiden squashaiheisten sosiaalisen median sivujen toimintaa Instagramissa.
Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Suomen Squashliitto ry:lle kehitysehdotuksia sosiaalisessa
mediassa suoritettavaan markkinointiviestintaan seka muodostaa ohjeistus Squashliiton In-
stagram-sivun yllapidolle. Opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata toimeksiantajan mahdolli-
suuksia myotavaikuttaa ihmisten positiiviseen mielikuvaan squashista ja lisata lajin tunnetta-
vuutta Suomessa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Suomen Squashliitto ry. Ajatus opin-
naytetyon tekemisesta Suomen Squashliitolle lahti opinnaytetyon tekijan omasta kiinnostuk-
sesta loytaa markkinointiaiheinen opinnaytetyo harrastuksensa parista. Myos toimeksiantaja
koki kyseiselle opinnaytetyolle olevan tarvetta. Tarkempi opinnaytetyon aihe rajattiin yh-
dessa Squashliiton toiminnanjohtajan kanssa (SSqL:n tiedonanto 2019) koskemaan nimen-
omaan yhden Squashliiton kaytossa olevan viestintakanavan - Instagramin - sisallon kehitta-

mista.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui markkinoinnin ja viestinnan aiheista ja trendeista. Taman
lisaksi opinnaytetyossa paneuduttiin nonprofit-organisaatioiden tunnuspiirteisiin ja erityisesti
kyseisten jarjestojen markkinoinnin teoriaan. Tietoperustan viimeinen osio keskittyi sosiaali-

seen mediaan, jossa erityispaino oli Instagram-sivulla.

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmina kaytettiin e-kyselya, joka laadittiin yhteistyossa Suo-
men Squashliiton viestinnan kehitysryhman kanssa. Toinen opinnaytetyossa kaytossa ollut tie-
donkeruumenetelma oli benchmarking. Kolme benchmarkingissa tutkittavaa kohdetta valikoi-
tuivat tehtavaansa osittain aikaisemmin opinnaytetyossa kaytetyn e-kyselyn tulosten perus-
teella. Kyselyn ja benchmarkingin tuloksia kaytettiin yhdessa opinnaytetyon teoriatiedon

kanssa kehitysehdotuksien muodostamiseen.

Opinnaytetyoraportti alkaa toimeksiantajan esittelylla, jota seuraa teoriaosuus. Teoriaosuu-
den jalkeen kerrotaan tutkimusmenetelmien teoriasta ja toteutuksesta niiden toteutusjarjes-
tyksessa. Tutkimusmenetelmien tulokset ovat esiteltyna sanallisesti, kuvioina ja taulukoina.
Opinnaytetyoraportin paattaa kehitysehdotukset ja johtopaatokset seka toimeksiantajan arvi-

ointi aikaansaannoksista.



2 Suomen Squashliitto ry - SSqL

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajana toiminutta Suomen Squashliitto
ry:ta. Luvussa keskitytaan Suomen Squashliiton rooliin lajiliittona ja kerrotaan organisaation
ominaispiirteista seka yhteistyosta muiden liittojen kanssa. Luku kasittelee myos organisaa-
tion tehtavienjakoa ja heidan strategiaansa seka Suomen Squashliiton alaisia tapahtumia ja

niihin osallistuvia harrastajia.

Vuonna 1973 perustettu Suomen Squashliitto ry on suomalaisen squashin aani. Suomen
Squashliitto lyhennetaan muotoon SSqL. SSqL:n tarkoituksena on edistaa, valvoa ja ohjata
suomalaista squashia ja sen kehitysta. Taman lisaksi se toimii squashseurojen ja jaostojen val-
takunnallisena yhdyselimena. Liiton toiminta perustuu liikunnan eettisiin arvoihin ja urheilun

reilun pelin periaatteisiin. (Suomen Squashliitto 2019b.)

Suomen Squashliitto ry on voittoa tavoittelematon nonprofit-organisaatio. Vuokon (2010, 16)
esitteleman Nonprofit-organisaatioiden ICNPO-jarjestelman (International Classification of
NonProfit Organizations) luokittelun mukaan SSqL kuuluu Suomen oloihin sovellettuun luok-
kaan 1. Kulttuuri ja virkistystoiminta. SSqL:n yhtiomuoto on aatteellinen yhdistys, jonka koti-
toimipaikka on Helsingissa. SSqL kuuluu Suomen Olympiakomiteaan, Euroopan Squashliittoon
ja Maailman Squashliittoon. SSqL tekee myos yhteistyota muiden mailapeliliittojen kanssa
(Suomen Squashliitto 2019e). Kauppalehden (Kauppalehti 2019) ja taloussanomien (Taloussa-
nomat 2019) luokituksen mukaan SSqL:n toimialaluokitus on 93120, Urheiluseurojen toiminta.

Kyseinen toimialaluokitus on myos esitelty tilastokeskuksen sivuilla (Tilastokeskus 2008).

SSqL:n organisaatio muodostuu kaytannon toiminnasta vastaavasta toimistosta, liittokokouk-
sesta, kilpailuryhmasta ja kehitysryhmista (Suomen Squashliitto 2019a). Liiton toimiston hen-
kilostoon kuuluu kolme tyontekijaa. Toiminnanjohtaja - joka vastaa toiminnastaan liiton halli-
tukselle ja nuorisopaallikko - joka vastaa valmennustoiminnasta. Taman lisaksi toimistossa on
tyontekija, jonka vastuulla ovat Suomen squashranking, squashliiga, lisenssit ja jasenrekisteri.
(Suomen Squashliitto 2019c.)

Vuonna 2019 syyskuussa julkistetun SSqL:n uuden strategian mukaan SSqL:n ilmoittaa visiok-
seen: ”Squash on kaikkien tuntema laji, jota harrastetaan hyvassa seurassa”. Seuralla tarkoi-
tetaan visiossa seka seuratoimintaa, etta squashin sosiaalista ymparistoa. Strategian paakoh-
tia ovat lajin brandin kirkastaminen, seuratoiminnan laadun parantaminen seka kilpailullinen
menestys arvokisoissa ennen vuotta 2025. SSqL:n verkkosivujen mukaan lajin brandin kirkasta-
minen tapahtuu tyon alla olevan viestintasuunnitelman avulla seka lajin vahvuuksista ja hyo-
dyista viestimalla. Seuratoiminnan laatua pyritaan parantamaan kasvattamalla seurojen ja-
senmaaria, luomalla laadukkaita tapahtumia, kouluttamalla valmentajia ja tukemalla seuro-
jen kilpailutoimintaa. Arvokisamenestysta ennen vuotta 2025 voidaan strategian mukaan saa-

vuttaa tunnistamalla ja tukemalla potentiaalisia tulevia aikuisten maajoukkuepelaajia,



uudistamalla harjoittelukeskustoimintaa, seka perustamalla alle 11-vuotiaiden luokan ja te-

hostamalla alle 13-vuotiaiden luokan toimintaa. (Suomen Squashliitto 2019e.)

SSqL:n verkkosivuille kootaan vuosittain Suomessa jarjestettavat merkittavat avoimet
squashtapahtumat tapahtumakalenteriin, joihin harrastaja voi osallistua. Taman lisaksi tapah-
tumakalenterista l0ytyy muutamia kansainvalisia kilpailuja, joihin suomalaiset squashharras-
tajat tai kilpapelaajat osallistuvat. SSqL:n kauden 2019-2020 tapahtumakalenterin mukaan
(Suomen Squashliitto 2019c) tapahtumia on vuodessa noin 50 kappaletta, joka kattaa eri koh-
deryhmille suunnatut tapahtumat. Tapahtumat ovat paasaantoisesti kilpailuja, jotka sijoittu-
vat viikonlopuille. Kohderyhmat, joiden mukaan kilpailutapahtumat voivat jakautua ovat ju-
niorit, harrastajat, kilpapelaajat, miehet, naiset tai ns. Masters-kilpailut, joissa sarjaan osal-
listuminen edellyttaa tiettya vahimmaisikaa. Kilpailu voi olla samanaikaisesti suunnattu use-
alle eri kohderyhmalle, kuten esimerkiksi suomenmestaruuskilpailut, jotka jarjestetaan use-
assa eri tasokategoriassa miehille ja naisille. Yleensa juniori- ja Masters-kilpailut ovat kuiten-
kin suunnattu vain omalle kohderyhmalleen. Squashkilpailut ovat tarkea osa harrastajien si-
touttamiseksi toimintaan ja toimivat parhaimmillaan motivaattoreina kilpailujen valissa ta-
pahtuvan harrastamisen lisaamiseen. Kilpailuiden jarjestamisesta vastaa jarjestava seura itse,
mutta SSqL auttaa ja neuvoo jarjestavia seuroja tarvittaessa onnistuneen tapahtuman aikaan-
saamiseksi. Yuoden 2020 tammikuun rankinglistauksen mukaan Suomessa on 472 lisenssipelaa-
jaa, joista 382 miehia ja 90 naisia (Suomen Squashliitto 2020a). Harrastajia on puolestaan
KIHU:n vuoden 2018 tekeman liikuntatutkimuksen mukaan arviolta 23 000, joista 53% on naisia
ja 47% miehia (SSqL:n tiedonanto 2020).

3 Markkinointi, viestinta ja markkinointiviestinta

Tassa luvussa maaritellaan markkinointi, viestinta ja markkinointiviestinta seka paneudutaan
tarkemmin asiakassuhde- ja sisaltomarkkinoinnin teoriaan. Luvun paattaa markkinoinnin ja

viestinnan nykytrendit.

Markkinointi on yrityksen tai jarjeston suorittamia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on
edistaa heidan tarjoaman tuotteen tai palvelun myyntia. Markkinointi koostuu mainonnasta,
myynnista ja tuotteiden tai palveluiden toimittamisesta joko asiakkaalle tai toisille yrityksille.
(Investopedia 2019)

Viikila (2017) laajentaa artikkelissaan kasitysta markkinoinnista ja kuvaa sen olevan kaikkea
mita yritys tekee tuotteiden tai palveluidensa myynnin edistamiseksi. Myos se, minkalaisen
kuvan yritys antaa itsestaan on markkinointia. Tahan han on ottanut kuvailevaksi esimerkeiksi
muun muassa kaikki palvelutuokiot asiakkaiden kanssa, tuotteiden paketoinnin ja myyjan ole-

muksen.
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Vierulan (2014, 41 - 42) integrointiajattelussa markkinointi tarkoittaa yrityksen ytimeen asti
vietya ajattelu- ja toimintatapaa, jolla organisaatio saavuttaa lyhyella ja pitkalla aikavalilla
tavoitteensa ja menestyy. Han korostaa, ettei markkinointia tule nahda organisaation yhden

osaston toimintana, joka suoritetaan yrityksen muusta toiminnasta irrallisina toimenpiteina.

Markkinoinnin tehtava on ensisijaisesti herattaa huomio ja jokin reaktio, joka jaa viestin vas-
taanottajan mieleen. Makinen (2015) kuvaa artikkelissaan markkinoinnin olevan flirttia ja
viestinnan puolestaan olevan treffit. Viestinnan voidaankin katsoa jatkavan siita mihin mark-

kinointi jaa.

Vierulan (2014, 65 - 66) mukaan viestinta on yksinkertaisuudessaan vuorovaikutusta ja ainoa
keino, jolla sanoman lahettaja voi vaikuttaa sanoman vastaanottajaan. Markkinointiviestintaa
Vierula (2014, 56) kuvaa puolestaan olevan ”jatkuvaa, pitkajanteista ja kokonaisvaltaisesti
kohdistuvaa toimintaa. Mainonta on osa markkinointiviestintaa.” Viestintamuotoja on erilai-

sia. Viestinta voi olla puhuttua, kirjallista tai visuaalista.

Vierula (2014, 73 - 74) maarittelee hyvan viestinnan osa-alueiksi viisi kohtaa, jotka yhdessa
toteutuessaan saavat aikaan halutun vaikutuksen. Viisi kohtaa ovat: 1. Oikea sanoma, 2. Oi-
kea aika, 3. Oikea paikka, 4. Oikea kohderyhma ja 5. Oikeat vaikutukset. Oikean sanoman
muodostaminen vaatii kohderyhman maarittelya ja sen syvallista ymmartamista. Oikea-aikai-
nen viestinta onnistuu eri viestintakanavia hyodyntamalla ja seuraamalla kohderyhman osto-
prosessia. Asiakkaan ostopaatoksen syntyminen johtuu useasta eri asiasta, joten yrityksen
taktiset ja strategiset operaatiot tulee myotavaikuttaa asiakkaan ostopaatoksen syntymiseen.
Monikanavaympariston hyodyntaminen on ensisijaisessa roolissa. Oikean kohderyhman tunte-
minen on ensiarvoisen tarkeaa sanoman muodostamisessa. Onko tarkoituksena esimerkiksi
hankkia uusia asiakkaita vai kehittaa nykyisia asiakkuuksia? Vierula (2014, 74) kuvaa kuinka
viestinta voi vaikuttaa yksilossa kolmeen tasoon: tieto- ja tunnetaso, mielipide- ja asennetaso

seka toiminnallinen taso. Hyvassa viestinnassa kullekin tasolle on maaritelty omat tavoitteet.

Isohookanan (2011, 35) mukaan markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista.
Markkinointiviestinnan tehtavana on vuorovaikutussuhteiden luonti, yllapito ja kehitys asiak-

kaiden ja muiden markkinoilla toimivien, kuten yhteistyokumppanien kanssa.

Isohookana (2011, 43 - 44) kuvaa asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta perussuhteeksi, joka
mahdollistaa yritystoiminnan jatkumisen ja esittaa tyytyvaisten ja tyytymattomien asiakkai-
den kehitysportaikon kuvion 1. avulla. Hanen mukaansa potentiaalisen asiakkaan saaminen
asiakkaaksi vaatii yritykselta paljon ponnisteluita, silla potentiaalinen asiakas on pystyttava
maarittelemaan tarkasti ja tiedettava miten haneen luodaan vuorovaikutusyhteys. Potentiaa-

lisen asiakkaan tarkka maarittelemattomyys tai siina epaonnistuminen ja ymmarrys siita,
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kenelle yrityksen lahettama viesti on suunnattu voi johtaa markkinointiviestinnan investoin-

tien tuhlaamiseen.

3.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Menestykseen pyrkiva organisaatio tavoittelee tyytyvaisten asiakassuhteiden luomista ja eri-
tyisesti uskolliset asiakkaat ovat organisaatiolle arvokasta paaomaa. Isohookanan (2011, 44)
mukaan uskollisimmat asiakkaat pitavat yrityksesta ja sen tuotteista niin paljon, etteivat he
edes harkitse siirtyvansa kayttamaan kilpailijoiden tuotteita. Taman lisaksi he myos hanen

mukaansa levittavat positiivista kuvaa yrityksesta eteenpain suosittelemalla sen tuotteita ja

palveluita omassa sosiaalisessa ymparistossaan.

Isohookanan (2011, 44) mukaan asiakkuussuhteen kehittymiselle toivottavin tilanne on uskol-
listen asiakkuussuhteiden luominen. Asiakkuussuhteen kasvu kohti uskollista asiakkuutta al-
kaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta kohti asiakkuussuhteen luomista. Toistuvien
positiivisten kokemusten jalkeen asiakas voidaan saada sitoutettua uskolliseksi asiakkaaksi,

mika on organisaation kannalta toivottavin tapaus.

A
Asiakassuhde Tyytyvéiset asiakkaat
Uskollinen asiakas
Kanta-asiakas
Satunnainen asiakas
Uusi asiakas ———— Entinen asiakas
Potentiaalinen asiakas \
Pahanpuhuja

Tyytymattomat asiakkaat
S
>

Aika

Kuvio 1: Asiakassuhdemarkkinointi (Isohookana 2011, 43)

Kuviossa 1 on esitetty asiakassuhteen kehittymisen positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.
Tyytymaton asiakas on organisaation kannalta epatoivottavin tapaus, silla tyytymattoman asi-
akkaan toiminta voi vaikuttaa jopa negatiivisesti yrityksesta muille asiakkaille muodostuvaan
mielikuvaan. Isohookana (2011, 44) kertoo tyytymattomien asiakkaiden tapauksessa tarkeinta
olevan asiakassuhteen neutralisointi, niin etta pahanpuhuminen yrityksesta loppuu. Tama saa-
vutetaan hanen mukaansa asiakasta kuuntelemalla ja selvittamalla mista tyytymattomyys joh-
tuu. Taman jalkeen yrityksen tulee ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin, jolloin voidaan lopulta

jopa saavuttaa asiakassuhteen kehittyminen positiiviseen suuntaan.
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Isohookana (2011, 45) vaittaa etta markkinoijan on oleellista hallita prosessi, jolla organisaa-
tion asiakas tuottaa lisaarvoa muille asiakkailleen, silla asiakkuuden arvo tuotetaan asiakkaan
kanssa yhteistyossa. Yrityksen asiakkuuslahtoista toimintaa voidaan perustella siten, etta sil-
loin yritys on asiakkaalle saavutettavissa. Asiakkuuslahtoinen yritys on helposti lahestyttava
fyysisesti, tiedon ja tunteenkin tasolla. Han kertoo etta ”Asiakkuuden onnistumisen yksi kes-

keinen edellytys on aito vuorovaikutus eli viestinta.” (Isohookana 2011, 45)

Tarkeat huomioitavat viestintaan liittyvat asiat asiakkuustasolla ovat Isohookanan (2011, 46 -
47) mukaan Blomgvistiin, Dahliin, Haegeriin & Storbackaan (2003 33 - 34) viitaten: Asiakkaan
arvostaman viestinnan sisallon selvittaminen, asiakkaille suoritettavan viestinnan yhdenmu-
kaisuus ja asiakkaiden palautteen antamisen mahdollistaminen seurantajarjestelmien avulla.
Eri viestintakanavien maara vaatii entista tarkempaa viestien yhdenmukaisuuden tunnista-

mista ja viestinnan eri kanavien valilla tulisi tukea toisiaan.

3.2 Sisaltomarkkinointi

Steimlen (2014, Forbes) mukaan sisaltomarkkinointi on yrityksen tarkkaan maaritetylle kohde-
ryhmalle tuotettua sen arvostamaa, relevanttia ja saannollista sisaltoa parhaiten kohderyh-
man tavoittavassa kanavassa. Sisaltomarkkinointi tavoittelee yrityksen nykyisten asiakkaiden

asiakkaina pysymista, uusien asiakassuhteiden luomista ja kaikille kannattavaa markkinointia.

Sisaltomarkkinointi on syntynyt internetin ja sosiaalisen median aikakaudella ja Vapamedian
(2019) arvion mukaan sisaltomarkkinoinnin merkitys on entista tarkeampi keino asiakkaiden ja

muiden sidosryhmien tavoittamiseen verkossa vuonna 2019.

Suomen Digimarkkinoinnin blogissa (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019) kuvataan sisaltomark-
kinoinnin olevan parhaimmillaan markkinoinnin muoto, jota ei ole mahdollista sammuttaa. He
kuvaavat vertaiskuvallisesti maksetun mainonnan olevan virvelointia ja sisaltomarkkinoinnin
verkkokalastusta. Sisaltomarkkinointi ja maksettu mainonta eivat kuitenkaan ole heidan mu-
kaansa toisiaan poissulkevia markkinoinnin muotoja, vaan ennemminkin taydentavat toisiaan.
Maksetulla mainonnalla ohjataan kuluttajia varsinaisen sisallon pariin, mutta sisallon tulee

olla kuluttajalle kiinnostavaa, jotta maksetun mainoksesta saadaan kaikki hyoty irti.

Sisaltomarkkinointi on aikaa vieva prosessi, joka laadukkaasti tuotettuna tuottaa parhaimmil-
laan tulevaisuudessa positiivisia tuloksia. Sisaltomarkkinoinnissa tarkeinta on sen aloittaminen
- kuitenkaan unohtamatta ostajapersoonien luomista, sisaltostrategian tekoa ja oikein maari-
tettyja sisaltomarkkinoinnin tavoitteita. Internetin ja hakukoneiden kehittymisen myota ku-
luttajalla on huomattavat valmiudet tiedon keraamiseen itsenaisesti halutusta kohteesta il-
man kontaktia myyjan tai palveluntarjoajan kanssa. Tama on vaikuttanut ostoprosessin ja os-

tokaytoksen muutokseen, niin etta suurin osa ihmisista selvittaa itsenaisesti tuotteesta tai



13

kiinnostuksen kohteestaan verkosta ennen kontaktia myyjaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2019.)

On ensiarvoisen tarkeaa etta, kuluttajat loytavat juuri halutun organisaation sisallon pariin
esimerkiksi googlea kayttaessaan. Tahan voidaan vaikuttaa muun muassa hakukoneoptimoin-

nilla. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019.)

3.3 Markkinoinnin ja viestinnan trendit

Markkinointi on muuttunut ajan myota sita mukaan, miten kuluttajien vaatimukset kayttami-
aan tuotteita ja palveluita kohtaan ovat lisaantyneet. Kuluttajien vaatimustason kasvu johtuu
maailmanlaajuisen kilpailun ja tarjonnan lisaantymisesta lahes poikkeuksetta joka alalla. Kar-
tajaya, Kotler & Setiawan (2011, 20) jakavat markkinoinnin eri kehitysvaiheet kolmeksi
osaksi: Markkinointi 1.0 - tuotelahtoisyys, Markkinointi 2.0 - asiakaskeskeisyys ja Markkinointi
3.0 - arvolahtoisyys. Jokainen uusi kehitysaskel alkaen Markkinointi 1.0:sta on tarkoittanut
myos edellisten vaatimustasojen toteutumista, eli toisin sanottuna markkinoinnin voidaan ku-
vailla muuttuneen monipuolisesmmaksi ja monisyisemmaksi siita mita se on aiemmilla kehitys-

asteilla ollut.

Tarkempi tarkastelu Kotlerin & Setiawan (2011, 20) esittamaan Markkinointi 3.0:aan osoittaa,
etta siina tavoitteena on maailman parantaminen. Vaikuttavina taustavoimina toimii uuden
ajan teknologia ja yrityksen nakokulmasta tulee ymmartaa, etta ihminen on kokonaisuus.
Markkinoinnin nakokulmassa korostuvat arvot, jotka ovat kaytannolliset, tunneperaiset ja
henkiset. Markkinoinnin toimintaa ohjaa puolestaan visio, missio ja arvot. Vuorovaikutusta
asiakkaiden valilla he kuvaavat yhteistoiminnaksi massojen kanssa, yksilollisten asiakassuhtei-

den sijaan.

Sosiaalisen median rooli on ollut merkittava informaatioteknologian aikakaudella vaikutta-
massa siihen, kuinka kuluttajista on tullut tiedon tuottajia. Talle myos osallistumisen aikakau-
deksi kutsutulle ilmiolle, on ominaista ihmisten luova tapa uutisten ja viihteen tuottamiseen

seka ajatuksien jakamiseen ja kuluttamiseen. (Kotler & Setiawan 2011, 21)

Vierulan (2014, 34) mukaan vuorovaikutuksen luominen asiakkaiden kanssa on syrjayttanyt pe-
rinteisen markkinoinnissa kaytetyn sanoman lahettamisen. Tulevaisuudessa markkinointi tulee

olemaan entista osallistavampaa ja alykkaampaa vuoropuhelua asiakkaan kanssa.

Voidaan perustellusti todeta, etta organisaation arvojen luominen, tunnistaminen ja valjasta-
minen markkinoinnin kayttoon on nykyaikainen keino vaikuttaa ihmisiin. Myos vuorovaikutus
asiakkaan kanssa nayttelee entista suurempaa roolia markkinoinnin kentalla ja tama tulee
mahdollistaa esimerkiksi toimimalla oikeissa kanavissa, joissa asiakkaan on mahdollista osal-

listua ja vuorovaikuttaa toimintaan.
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Repon (M&M vierasblogi 2018) mukaan viestinnassa vuonna 2019 tarkeinta on vaikuttavuus ja
merkityksien esilletuonti. Markkinoinnin tulee olla asiakaslahtoista ja ratkaisukeskeista, joka
”houkuttelee asiakkaan luokseen merkityksellisilla sisalloilla ja ratkaisuilla”. Markkinoinnin

tulisi sen sijaan valttaa keskeyttamasta kuluttajaa, tai olla huomiota hakevaa ja tyrkyttavaa.

4 Nonprofit-organisaatio

Tassa luvussa kerrotaan nonprofit-organisaatioiden ominaispiirteista ja haasteista voittoa ta-
voittelevaan organisaatioon verrattuna. Luvussa kasitellaan myos nonprofit-organisaatioiden

markkinointia, sen suorittamista ja perustellaan markkinoinnin tarpeellisuutta.

Nonprofit-organisaatio tarkoittaa nimensa mukaisesti organisaatiota, jonka ensisijainen pyrki-
mys ei ole tuottaa voittoa. Voiton tuottamisen sijaan nonprofit-organisaatioissa painotetaan
yleensa missiota, jonka vuoksi on tarkeaa organisaation kannalta tunnistaa syy ja kohderyhma
toiminnan harjoittamiselle. Vaikka nonprofit-organisaation ensisijainen tavoite ei ole voiton
tuottaminen, ei se kuitenkaan tarkoita, etteiko organisaatiolla olisi taloudellisia tavoitteita.
Taloudellinen tavoite nonprofit-organisaatiolle on perusteltua organisaation menoista synty-
neiden kulujen kattamiseksi ja se myos mahdollistaa toiminnan laajentamiseen. (Vuokko
2010, 14, 20.)

Nonprofit-organisaatioissa vapaaehtoistyon merkitys on suuri, mika asettaa haasteita organi-
saation uusien ideoiden toteuttamiseen. Jotta henkilo saadaan osallistumaan vapaaehtoistoi-
mintaan, tulee hanen kokea se itselleen merkitykselliseksi. Merkitys voi olla keino kuulua ha-
luamaan joukkoon, tyydyttaa vaikuttamiseen tai vapaa-ajan kayttoon liittyvia tarpeita tai
tuntea yhteenkuuluvuutta tietynlaisten ihmisten, kokemusten ja tapahtumien kanssa. Vapaa-
ehtoistoiminnan merkitys henkilolle voi myos olla keino oman yksilollisyyden ja arvojen to-
teuttamiseen. (Vuokko 2010, 28.)

4.1 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Nonprofit-organisaation suorittama markkinointi on perusteltua, kun halutaan kytkea organi-
saatio sen nyKyisiin ja tavoiteltaviin ulkoisiin sidosryhmiin. Taman lisaksi silla pyritaan vaikut-
tamaan ja tuomaan organisaatio ja sen tarjonta tunnetuiksi. Markkinoinnin pyrkimys aikaan-
saada muutoksia voi tarkoittaa asiakkaiden tarpeisiin vastaamista, kiinnostuksen luomista tai
kokeilukynnyksen alentamista. (Vuokko 2010, 14, 39.)

Jotta henkilon toimintaan voidaan vaikuttaa, tulee hanet tehda tietoiseksi organisaatiosta,
tuotteesta tai palvelusta. Tuntemattomuus ei sinansa ole ongelma, ellei henkilo kuulu tavoi-
teltavaan kohderyhmaan. Organisaation markkinointitoimenpiteiden tulisi kuitenkin pyrkia
olemaan silla tasolla, etta mahdollisimman suuri maara kohderyhmaan kuuluvista henkiloista

vahintaankin tuntevat organisaation. (Vuokko 2010, 40 - 41.)
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Vuokko (2010, 40 - 41) kuvaa henkilon paatoksenteon vaiheita vaikutuksen portaiden avulla,
jossa eteneminen kohti ylinta toiminnan porrasta alkaa tuntemattomuuden portaalta. Tunte-
mattomuuden portaalla kohderyhma ei ole viela laisinkaan tietoinen organisaatiosta tai sen
toiminnasta. Vaikutuksen portaiden avulla han myos hahmottaa haasteita, joita markkinoija

kohtaa yrittaessaan vaikuttaa kohderyhmaan.

‘ Toiminta:

Kysyisinko, kokeilisinko, menisinko,
tekisinko toisin

‘ Mielikuva:
Onko siina mitaan minulle?
Tieto:

Mika se on?

Tuntemattomuus:
En ole koskaan kuullutkaan

Kuvio 2: Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40.)

Kuviossa 2. esitetyssa tietoportaassa henkilolle syntyy tarve tietaa lisaa organisaatiosta ja
siita mita se tekee ja mista sen toiminnassa on kyse. Organisaation nakokulmasta tassa vai-
heessa vaaditaan ratkaistuksi itsensa tunnetuksi tekeminen ja toimiminen kohderyhmalahtoi-
sesti. Mielikuvaportaassa henkilo pohtii sita, tarjoaako organisaatio hanelle henkilokohtaisesti
mitaan sopivaa. Vuokko korostaa, ettei henkilon mielikuva organisaatiosta valttamatta vastaa
todellisuutta, mutta sen perusteella paatos kuitenkin tehdaan. Hanen mukaansa organisaatio
voi toiminnallaan vaikuttaa siihen vastaako heista syntyva mielikuva heidan asettamiinsa ta-
voitteisiin. Negatiivinen mielikuva organisaatiosta pysayttaa paatoksentekoprosessin, jos ih-
minen kokee, ettei organisaatio pysty tayttamaan hanen omia tarpeitansa ja toiveita ja jos
hanella on valinnanvaraa. Viimeiselle, eli toimintaportaalle paastaan silloin kun henkilo puo-
lestaan toteaa, etta organisaatiolla on hanelle tarjottavaa. Markkinoinnin tavoitteena on
saada kohderyhma toiminnan portaalle, jolloin he aktiivisesti vuorovaikuttavat organisaation
kanssa. Tama tarkoittaa kokeilemista, osallistumista, ostamista ja asioiden selvittamista kysy-
malla. (Vuokko 2010, 41 - 42.)

5 Sosiaalinen media

Tassa luvussa maaritellaan sosiaalinen media ja sen tarkoitus kayttajien nakokulmasta. Lu-
vussa kerrotaan myos tutkimustietoa suomalaisista yhteisopalveluiden ja Instagramin kaytta-
jina. Sosiaalisen median kanavista esitellaan tarkemmin Instagramin ja sen ominaisuuksia.
Luku kasittelee myos sita, kuinka jarjesto pystyy toimimaan tavoitteellisesti sosiaalisessa me-
diassa ja sisaltaa kaytannon esimerkkeja jarjeston tavoitteellisesta toiminnasta Instagramissa.

Luvun paattaa jarjestojen sosiaalisen median kanavien vastuunjakoa ja tekijoita koskeva osio.



16

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa olevia palveluita ja sovelluksia, joissa on mahdollista
kommunikoida ja tuottaa tai kuluttaa sisaltoa. Sosiaalisen median eroa perinteiseen joukko-
viestintaan voidaan kuvailla kayttajien asemalla ja mahdollisuuksilla: he voivat vuorovaikut-
taa toisten kanssa ja toimia myos itse sisallontuottajina. Perinteisessa joukkoviestinnassa
kayttajan asema rajoittuu viestin vastaanottamiseen. Sosiaalinen media on perinteisesti mak-
sutonta, helppokayttoista, nopeasti omaksuttavaa ja kollektiivista, joka tuottaa lisaa verkos-

toitumista, yhteisollisyytta ja sosiaalisuutta. (Jyvaskylan Yliopisto 2019.)

Sosiaalinen media voidaan jakaa kahteen paaryhmaan, kuten Kotler & Setiawan (2011, 21)

ovat tehneet. Heidan mukaansa paaryhmat ovat ilmaiseva ja yhteisollinen media. Ilmaisevaan
mediaan kuuluu muun muassa blogit, Twitter, Facebook, Instagram, Snapchat. Yhteisolliseen
mediaan puolestaan lasketaan muun muassa tietopankki Wikipedia, elokuva-arvosteluihin kes-

kittyva Rotten Tomatoes tai luokiteltuja ilmoituksia jakava Craigslist.

5.1 Suomalaiset yhteisopalveluiden ja Instagramin kayttajina

Sosiaalisen median katsauksen mukaan yhteisopalvelujen kaytto on kasvanut viime vuosina
kaikissa ikaryhmissa. Vuoden 2018 tilastojen mukaan 16-89 -vuotiasta yli 30% kayttaa yhteiso-
palveluita useasti paivassa. Aktiivisimmasta ikaryhmasta - 16-24 -vuotiaista -puolestaan lahes
60% ilmoittaa kayttavansa yhteisopalveluita useasti paivassa. Sosiaalisen median kayton ai-
heiksi ovat ilmoittaneet harrastukset 16-54 -vuotiaista vastaajista noin 50%. Samasta ikaryh-
masta noin 15% ilmoittaa sosiaalisen median kayton aiheeksi yhdistystoiminnan. 63% kaikista

vastaajista kertoo nauttivansa sisallosta, joka haastaa ajattelemaan. (Ponka 2019, 3-5.)

Suomessa oli vuonna 2019 1,91 miljoonaa Instagramin kayttajaa. Instagramissa kayttoaste on
suurimmillaan 16-25 -vuotiailla kayttajilla. Nailla ikaryhmilla Instagramin kayttoaste on ollut
sosiaalisen median katsauksen mukaan Suomessa yli 100%. Tama tarkoittanee kayttajien kay-
tossa olevia useita kayttajatileja eri tarkoituksiin. Tutkimuksen mukaan mita vanhempi ika-
ryhma oli kyseessa, sita pienempi Instagramin kayttoaste oli. Kun tarkastellaan vanhempia
kuin 40-vuotiata ikaryhmia, alkaa kayttoaste laskemaan alle 50%. Yli 65-vuotiaista kayttoaste
laskee jo noin viiteen prosenttiin. Sosiaalisen median katsauksessa selvitettiin verkkosivujen
ja palveluiden saannollista kayttoa ja vuodesta 2017 vuoteen 2018 Instagramin kaytto kasvoi
kaikista vertailukohteista eniten (7%). Katsauksessa arvioitiin Instagramin olevan myos yksi so-
siaalisen median palveluista, jota kaytetaan viela viiden vuoden paasta. (Ponka 2019, 21, 24,
35)

5.2 Instagram

Instagram on maksuton, paaasiallisesti mobiililaitteilla kaytettava kuvien ja videoiden jakoso-
vellus. Kayttajien on mahdollista ladata palveluun kuvia ja videoita julkiselle tai yksityiselle
yleisolle. Kayttaja pystyy selaamaan, tykkaamaan ja kommentoimaan kaikkea julkista palve-

lussa olevaa sisaltoa ja myos yksityista sisaltoa, mikali sisallon julkaissut kayttaja on antanut
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hanelle siihen oikeudet. Instagram kertoo missionsa olevan ihmisten yhdistaminen ja alustan
tarjoaminen, jossa ihmiset voivat kasitella itselleen merkityksellisia asioita. Alaikaraja sovel-

luksen kayttoon on 13 vuotta. (Instagram 2020b.)

Instagramissa kayttajalla on profiili, joka sisaltaa kayttajan sivun kuvauksen. Sivun kuvausta
kutsutaan myos bioksi. Kayttaja pystyy julkaisemaan profiiliinsa sisaltoa, vaihtamaan profiili-
kuvansa ja tekemaan 24 tuntia sovelluksessa pysyvan tarinajulkaisun. Profiilista ilmenee myos
kayttajan seuraajat ja seurannassa olevat kayttajat. Profiili voi olla joko yksityinen tai julki-
nen. Julkaisulla tarkoitetaan kuvaa tai videota, jonka kayttaja lataa joko 24 tuntia sovelluk-
sessa pysyvaan tarinaansa tai tavallisena profiiliinsa alapuolelle ilmestyvana julkaisuna. Tata
kayttajan julkaisemista kuvista ja videoista muodostunutta kollaasia voidaan kutsua kayttajan
Instagram-seinaksi. Kayttaja voi myos selata seuraamiensa kayttajien julkaisuja etusivulla.
Etusivua kutsutaan myos feediksi. Feedissa kayttajan seuraamien kayttajien viimeisimmat jul-
kaisut ovat aikajarjestyksessa. Etsi ja tutki -ominaisuudessa kayttaja nakee julkaisuja kaytta-
jilta, joista Instagram arvio kayttajan olevan kiinnostunut perustuen hanen kaytokseensa so-

velluksessa. Etsi- ja tutki -sivu vaihtelee kayttajittain ja on jokaisella kayttajalla erilainen.

Viestit
JUL!‘E”SU Kayttajan seuraamien kayttajien tarinat
tarinaan
Kayttajan
tarina
Etusivu

Profiili
Etsi ja tutki Julkaise Toiminta

Kuvio 3: Instagramin etusivun matkapuhelinnakyma.

Instagramin yksi uusista ominaisuuksista on tarinat-julkaisu, joka katoaa palvelusta 24 tuntia
julkaisun jalkeen. 24 tunnin sisalla tehdyt tarinajulkaisut keraantyvat kayttajan tarinaan pe-

rakkain aikajarjestyksessa, muodostaen julkaisuista nimensa mukaisesti tarinan.
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Instagram tarinoiden kaytto on hyvin suosittua ja Instagramin kayttajat ovat suhtautuneet po-
sitiivisesti vuorovaikuttamiseen brandien kanssa, joka tapahtuu katoavan sisallon valityksella.
Instagram tarinoiden paivittaisia kayttajia on yli 500 miljoonaa ja kolmannes katsotuimmista

tarinajulkaisuista on yritysten julkaisuja. (Hootsuite 2019)

Instagramin tarinajulkaisuja ei tulisi kayttaa kuten profiilin julkaisuja. Tarinoiden tarkoituk-
sena on tuottaa ajankohtaista, vuorovaikuttavaa sisaltoa, johon seuraajat voivat reagoida. 60
prosenttia yrityksista kayttavat vuorovaikutteisia elementteja heidan Instagram tarinoissaan.
Naita ovat hashtagit, maininnat ja tarrat. Instagramin tarinat luovat oikein kaytettyna merkit-
tavaa vuorovaikutteisuutta seuraajien kanssa. Joka viides orgaaninen tarina johtaa seuraajan
reagointiin tai yksityisviestiin tarinan julkaisijaa kohtaan. Yksityisviesteihin vastaaminen edes-
auttaa vahvan yhteison luomisessa. Seuraajia voi myos aktivoida toimintakehotteen (call to
action) avulla tarinajulkaisun katsomisen jalkeen. Toimintakehotetta tulisi kayttaa erityisesti
tarinajulkaisuissa, jotka sisaltavat linkin. Toimintakehotteen avulla voidaan myos rohkaista
seuraajia vierailemaan yrityksen tai yhteistyokumppanien tiloissa tai ottamaan yhteytta ilmoi-
tettuihin osoitteisiin. Tarinat voivat olla rennommin tuotettuja muuhun sosiaalisen median
sisaltoon verrattuna, mutta sen pitaisi silti olla yhtenevaa yrityksen brandin kanssa. Yrityksen
tarinasta tulisi ensisilmayksella tunnistaa kenen tarinajulkaisusta on kysymys. (Hootsuite
2019)

5.3  Jarjeston tavoitteellinen toiminta sosiaalisessa mediassa

Seppala (2014, 12 - 16) kuvaa kuusiosaisessa oppaassaan, kuinka jarjesto toimii tavoitteelli-
sesti sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen osa on nimeltaan suunnitelma, jossa hahmotetaan
tavoitteita, joita jarjeston sosiaalisen median toiminnalla pyritaan saamaan aikaan. Naiden
tavoitteiden pohjalta voidaan hahmottaa konkreettisia toimia, joiden pitaa toteutua ennen
kuin asetetut tavoitteet voivat toteutua. Han esittelee esimerkin sosiaalisen median kayton
tavoitteiden konkretisoinnista, jossa lahtokohtana on yksinkertaisesti nakyvyyden kasvattami-
nen. Kun nakyvyyden kasvattamista aletaan tarkemmin maaritella jatkokysymysten avulla,
paastaan lopulta lopputulokseen, jossa todetaan etta "Tavoite nakyvyyden kasvattaminen
muotoutuu tavoitteeksi pyrkia saamaan uusia ihmisia tietoisiksi toiminnastamme ja kiinnostu-
maan meista niin paljon, etta he tulevat siihen mukaan.” Suunnitelmaan kuuluu myos kohde-

ryhmien maarittely, ja ymmarrys siita minkalaisia ihmisia ylipaansa halutaan tavoittaa.

Suunnitelmavaiheeseen kuuluu myos sosiaalisen median strategian ja toimintasuunnitelman
teko. Strategia sisaltaa tulokset, joihin jarjesto pyrkii sosiaalista mediaa kayttamalla, kohde-
ryhmdn, tehtdvdt toimenpiteet seka kuvauksen siita, miten toimenpiteet tehdddn. Toiminta-
suunnitelma on puolestaan strategia yksityiskohtaisemmin selitettyna, jota tarvitaan ohjeis-
tuksena jarjeston sosiaalisen median kanavien yllapitajalle. Suunnitelmavaiheen viimeinen

osa pitaa sisallaan onnistumisen seurannan ja kehittamissuunnitelman. Tavoitteiden
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toteutumista seuraamalla ja mittaamalla voidaan varmistua siita, onko suoritetuilla sosiaali-

Seppala (2014, 24) painottaa oppaan toisessa osassa kuuntelun ja keskustelun tarkeytta. Han
korostaa, etta jarjeston sosiaalisen median toiminnan kehittamisen kannalta on oleellista loy-
taa eri kanavilla kaytyja jarjeston toimintaan liittyvia keskusteluja ja osallistua niihin. Kes-
kusteluihin osallistuminen voi tarkoittaa tilapaivityksista tykkaamista, tilien seuraamista tai
muiden paivityksien jakamista jarjeston omille sivuille. Jarjestojen toiminta sosiaalisessa me-
diassa tulisi vastata yksityisen ihmisen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Keskusteluihin osal-
listuminen ja vuorovaikuttaminen osoittavat jarjeston olevan kiinnostunut asioista, jotka liit-
tyvat jarjeston toimintaan. Hanen mukaansa keskustelun seuraaminen on tarkeaa jarjeston

omilla sosiaalisen median sivuilla, kuten myos verkossa ja sosiaalisessa mediassa yleisesti.

Seppalan (2014, 39) oppaan kolmas osa kasittelee jarjeston johdon ja jaseniston roolia jarjes-
ton toiminnassa ja viestinnassa. Hanen mukaansa toiminnan ja viestinnan toteuttamisen koko-
naisuuteen osallistuu vaistamatta myos jarjeston jasenet. Jarjeston jasenien vaikutus ulottuu
myo0s sosiaalisen median toimintaan ja viestintaan. Han korostaa, etta ihmiset ovat luonnos-
taan kiinnostuneita siita, mita heille merkitykselliset ja heidan verkostoihinsa kuuluvat ihmi-
set sanovat. Hanen mukaansa tasta voidaan paatella, etta “omilla kasvoillaan ja nimellaan

esiintyva henkilo on tehokas viestija myos jarjestojen nakokulmasta”.

Seppala (2014, 45) kuvaa jarjeston jasenia jarjeston parhaaksi kayntikortiksi. Han myos to-
teaa jarjeston jasenien todennakoisesti puhuvan jarjeston asioista sosiaalisessa mediassa ja
arvioi sen keskustelun lisaantyvan entisestaan tulevaisuudessa. Han korostaa, ettei organisaa-
tioiden tulisi edes yrittaa hallita keskustelua, jota siita kaydaan, vaan sen sijaan pyrkia ohjai-
lemaan sita haluamiinsa suuntiin. Hanen mukaansa jarjesto, joka kannustaa jaseniaan ole-
maan aktiivinen jarjeston asioista sosiaalisessa mediassa luo itsestaan kiinnostavan kuvan ih-
misille. Han myos kertoo, kuinka jarjeston jasenien sosiaalisen median kuvapaivitykset voivat

innostaa myos paivityksen tehneen jasenen kavereita mukaan toimintaan.

Seppala (2014, 47) ohjeistaa, kuinka jarjeston jasenia voidaan aktivoida puhumaan jarjestosta
sosiaalisessa mediassa. Jarjeston verkkosivuilla tulisi olla sosiaalisen median jakopainikkeet,
jotta tiedon jakaminen on mahdollisimman helppoa. Jasenia tulisi rohkaista aktiivisuuteen so-
siaalisessa mediassa jarjeston asioihin liittyen. Jarjeston materiaaleissa ja tapahtumissa tulisi
kayttaa aihetunnisteita nakyvasti ja jarjeston kayttamat sosiaalisen median kanavat tulisi va-
lita sen mukaan mita jarjeston jasenet kayttavat. Jarjeston sosiaalisen median kanavien si-
salto tulee olla niin kiinnostavaa, etta jarjeston jasenet voivat jakaa sita eteenpain omissa
profiileissaan. Jarjeston jasenia tulisi rohkaista tuottamaan omaa sisaltoa - kuten esimerkiksi

blogikirjoituksia - jarjestoon liittyvasta toiminnasta heidan kayttamilleen kanaville.
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Instagramia Seppala (2014, 63 - 66) kuvaa kuvien jakoon keskittyneeksi sosiaalisen median
palveluksi, jonka kaytto yleistyy entisestaan Suomessa ja maailmalla. Instagramin kayttajat
koostuvat hanen mukaansa Suomessa paaosin nuorista ja varhaisnuorista ja palvelua kayte-
taan yleisesti mobiililaitteella. Hanen mukaansa palveluun ladattujen kuvien yhteyteen on ta-
pana merkita aihetunnisteita (hashtag), joiden avulla jaettu kuva on loydettavissa kayttajan
tehdessa hakuja aihetunnisteella. Jarjeston ottaessa kayttoon heidan toimintaansa kuvaavia
aihetunnisteita, voivat Instagramia kayttavat jarjeston jasenet ryhtya myos julkaisemaan ku-
via omissa profiileissaan samoilla aihetunnisteilla. Yhtenevien aihetunnisteiden kayton lisaan-
tyminen puolestaan kasvattaa Seppalan mukaan mahdollisuutta jarjeston ulkopuolisten ihmis-
ten kiinnostumisesta jarjeston toimintaa kohtaan. Kuviossa 4 kuvataan Seppalan nakemys jar-

jeston Instagram-tilin tavoitteellisesta toiminnasta.

Jarjeston Instagram-tili

Omien kuvien
JELEINILED

Aihetunnisteiden ja oman
tilin kuvamerkintdjen
seuraaminen

Jarjeston liittyvistd kuvista
tilin nimissad tykkaaminen

Jarjestoon liittyvien kuvien Jarjesto tulee sen aihe-
jakaminen valikoidusti jar- piireista kiinnostuneiden
jeston tilille tietoisuuteen

Jarjeston tili saa seuraajia

Jarjesto pysyy sitd seuraamaan alkaneiden
ihmisten mielessd jatkossakin

Kuvio 4: Jarjeston Instagram-tili. (Seppala 2014, 65)

Seppala (2014, 66) kiteyttaa jarjestojen kayttavan Instagramia jarjestotoiminnasta kertomi-
seen kuvien avulla, aihetunnisteiden seuraamiseen ja niiden avulla oleellisiksi koettujen ku-
vien jakoon jarjeston tililla seka rohkaisemaan jasenia jakamaan kuvia jarjeston toiminnasta
kayttamalla jarjeston aihetunnisteita. Taman lisaksi jarjestot kayttavat hanen mukaansa In-
stagramia myos toiminnan markkinointiin yleisesti kuvien avulla ja ulkoisten, uusien sidosryh-

mien tavoittamiseen.
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5.4 Vastuunjako ja tekijat jarjeston sosiaalisen median kanavien kaytossa

Sosiaalisen median kayttamiseen ja sisallon kehittamiseen vaaditaan jonkun henkilon tai hen-
kiloiden tyopanosta. Mita useampi henkilo jarjeston eri sektoreilta saadaan sitoutettua mu-
kaan toimintaan, sita helpompaa ja avoimempaa tulee jarjeston sosiaalisen median viestin-
nasta. Jarjeston viestinnasta vastaa aina joku ihminen, vaikka se tapahtuukin jarjeston nimen
ja logon kautta. Jarjeston sisalla yhteisesti mietityt ratkaisut ja ohjeistukset selkeyttavat ja

helpottavat jarjeston sosiaalisen median tilien hallintaa. (Seppala 2014, 79.)

Jokaisella jarjeston kayttamalla kanavalla tulisi olla kanavan kaytosta vastaava henkilo, joka
tietaa kanavan kayttotarkoituksen jarjeston kannalta. Parhaassa tapauksessa vastuussa olevia
henkiloita on useita, jolloin tyotaakka ei ole liian suuri yhdelle henkilolle. Sivusta vastuussa
olevat henkilot voidaan tuoda esille esimerkiksi jarjeston profiilin tekstikentassa tai tiedoissa.

Tama tekee profiilista helposti lahestyttavamman ja avoimemman. (Seppala 2014, 85)

6  Tutkimusmenetelmien toteutus ja tulokset

Luku kasittelee opinnaytetyossa kaytettyjen tutkimusmenetelmien toteutusta ja tuloksia. Lu-
vun alussa esitellaan, kuinka tutkimusmenetelmia hyodynnetaan ja kerrotaan niiden roolista

prosessin eri vaiheissa. Luku jatkuu kyselyn teoriatiedon esittelylla kohti kyselyn tuloksia. Lu-
vun toinen osio kasittelee benchmarkingin teoriaa ja paattyy benchmarkingin tulosten esitte-
lyyn. Luvun paattaa yhteenveto, johon koottiin molempien tutkimusmenetelmien tarkeimmat

tulokset.

Aineistonkeruumenetelmina opinnaytetyossa kaytettiin kyselya seka benchmarking- (vertailu-
kehittaminen) ja net scouting -menetelmaa. Kyselyn laatiminen yhdessa SSqL:n viestintaryh-
man kanssa oli opinnaytetyon toiminnallisen osan ensimmainen vaihe. Toiminnallisen opinnay-
tetyon tavoitteena oli luoda Suomen Squashliitto ry:lle kehitysehdotuksia sosiaalisessa medi-
assa suoritettavaan markkinointiviestintaan seka muodostaa ohjeistus Squashliiton Instagram-
sivun yllapidolle. Kyselyn tuloksia hyodynnettiin benchmarking kohteiden maarittamiseen, ke-
hitysehdotusten tekemiseen ja Instagram-sivun yllapidon ohjeistuksen luomiseen. Benchmar-
kingin avulla saatuja tuloksia hyodynnettiin niin ikaan samoihin tarkoituksiin yhdessa opinnay-
tetyossa esitellyn teoriatiedon kanssa. Menetelmien toteutusvaiheet ovat esiteltyna kuviossa
5.
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Yhdessa Suomen Squashliitto Ry:n viestinnan kehitysryhman kanssa laaditaan kysely squashyhteison jasenille, jossa
selvitetdaan heidan sosiaalisen median kayttaytymistaan.

Kyselyn tulokset

Y
1|

-
Benchmarkkaus. Kyselyn tuloksia + Kyselyn tulokset + Teoriatieto
hyédynnetdan Benchmarkkauskohteiden valinnassa.

x

N

[ Kehitysehdotukset ja johtopadtokset ]

Kuvio 5: Menetelmien toteutusvaiheet.

6.1  Kysely

Kysely on aineistonkeruumenetelma, jonka avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto kysy-
malla usealta henkilolta useita eri asioita. Kyselyn avulla voidaan kerata tehokkaasti tietoa
laajalta yleisolta suhteellisen pienella vaivalla. Todenmukaisen aineiston aikaansaamiseksi tu-
lee kyselyn olla identtinen kaikille kyselyyn osallistuville. Kyselyn heikkoutena voidaan kuiten-
kin pitaa haasteita, jotka liittyvat tuloksien tulkintaan. Kyselyyn liittyvat heikkoudet johtuvat
siita, etta tuloksia voidaan pitaa pinnallisina. Kyselymenetelmaa kaytettaessa ei saada taytta
varmuutta siita, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn, eika kyselyn vastaus-
vaihtoehtojen onnistuneisuutta voida aukottomasti tunnistaa etukateen. Tama puolestaan
saattaa aiheuttaa vaarinymmarryksia. Vastaajien tietamys tai tietamattomyys kyselyn ai-
heesta ennakkoon jaa pimentoon, mika tarkoittaa, etta jokainen kyselyyn vastannut vastaa
kysymyksiin ainoastaan oman tietopohjansa perusteella. Hyvan kyselylomakkeen laatiminen
vie taman takia aikaa ja vaatii kyselyn laatijalta riittavasti tietoa kyselyn aiheesta ja taitoa
tulosten analysoimiseen. Kyselyn heikkoutena voidaan pitaa myos vastaamattomuutta, joka
voi jaada suureksikin tavoitteeseen verrattuna. Kysely voi olla posti- & verkkokysely tai kont-
rolloitu kysely. Kysymykset voidaan puolestaan muotoilla useilla eri tavoilla. Yleisimmin kay-
tettyja ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset tai asteikkoihin perustuvat kysymyk-
set. Kyselylomakkeen laadinnassa tarkeinta on selkeys, jotta kysymykset olisivat samalla ta-

valla ymmarrettavia kaikille vastaajille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 193 - 202.)

Posti- ja verkkokyselyssa lomake toimitetaan tutkittaville, jolloin he itse tayttavat sen ja la-

hettavat vastauksensa tutkijalle. Menetelman etuna on sen nopeus ja vaivattomuus, niin
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tutkittavan kuin tutkijankin nakokulmasta. Ongelmana voidaan kuitenkin pitaa katoa, jonka
suuruus riippuu siita, kuinka laajalle joukolle kyselya lahetetaan. Lomakkeen kohdistaminen
oikein sille kohderyhmalle, joka myos kokee kyselyyn vastaamisen tarkeaksi voi parhaimmil-
laan nostaa vastausprosentin jopa 80:een. Korkeampaan vastausprosenttiin voidaan myos
paasta lahettamalla lomake organisaation valityksella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013,
196.)

Lomakkeiden avulla on mahdollista saada tietoa tutkittavien kayttaytymisesta, toiminnasta,
arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksista ja mielipiteista. Lomakkeella voidaan myos
selvittaa syita ja perusteluita tutkittavan toiminnalle. Kysymysten tulee olla yksinkertaisia,
joihin vastataan avoimesti tai monivalintatyyppisesti, kun halutaan saada tasmalliseen tosiasi-
aan vastaus. Avoin kysymys tarkoittaa suoraa kysymysta, johon tutkittava vastaa omin sanoin
tyhjalle viivastolle. Monivalintakysymyksessa tutkija on puolestaan etukateen maarittanyt
mahdolliset vastausvaihtoehdot. Monivalintakysymyksiin on myos mahdollista sijoittaa avoin
kysymys, johon tutkittava voi tuottaa tietoa, jota lomakkeen laatija ei valttamatta osannut
ottaa huomioon lomaketta laadittaessa. Avoimet kysymykset antavat vastaajille mahdollisuu-
den tuoda esille se mita he oikeasti ajattelevat, kun monivalintakysymykset puolestaan rajoit-
tavat vastaajien mahdollisuuksia vastata kyselyn laatijan asettamissa raameissa. Monivalinta-
kysymyksilla voidaan kuitenkin taata, ettei aineistosta tule liian tulkinnanvaraista ja vaikeasti

kasiteltavaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 197 - 201.)

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2013, 202) esittelevat kahdeksan kohdan ohjeen kyselylomak-
keen laatimiseen, joka sisaltaa paapiirteet, jotka tulee ottaa huomioon kyselya laadittaessa.
Kyselylomakkeen tulisi olla mahdollisimman selkea. Kysymyksien tulisi merkita samaa kaikille,
jolloin monimerkityksisien sanojen kayttoa tulisi valttaa. Kysymykset tulisi muotoilla mahdol-
lisimman spesifeiksi. Tulkinnan mahdollisuus vahenee, kun kysymyksella on tarkasti tasmen-
netty mita halutaan selvittaa. Esimerkiksi monivalintakysymyksilla voidaan tarjota vastaajalle
vaihtoehtoja ja ohjata vastaajaa tuottamaan tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. Kysymys-
ten tulisi olla lyhyita, mika helpottaa kysymyksen ymmartamista. Kaksoismerkityksien valtta-
mista pystytaan hallitsemaan kysymalla vain yhta asiaa kerrallaan kussakin kohdassa. Vastaa-
jalle tulisi tarjota vaihtoehtoa ’ei mielipidetta’. Mikali ihmisella ei ole kasitysta tai mielipi-
detta kysytysta asiasta, han kuitenkin todennakoisesti valitsee jonkun vaihtoehdoista, mikali
kysely ei mahdollista sita. ’Ei mielipidetta’ -vaihtoehdolla voidaan kasvattaa todenperaisten
vastauksien saamista. Monivalintavaihtoehtojen kayttaminen samaa- tai eri mielta -vaitteiden
sijaan vahentaa ihmisten taipumusta antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia ja ohjaa
heita vastaamaan todenmukaisesti. Yleiset ja helposti vastattavat kysymykset tulisivat sijaita
kyselyn alkupaassa ja spesifiset puolestaan kyselyn loppupaassa. Vastaajaa koskevat demo-
graafiset taustatiedot sijaitsevat yleensa kyselyn alussa, kuten ika ja sukupuoli. Mahdollista
ian ilmoittamisen arkaluonteisuutta voidaan vahentaa muodostamalla asteikkoja joihin vas-

taaja voi itsensa sijoittaa. Ammattikielen ja johdattelevien kysymysten kayttoa tulisi valttaa,
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jotta varmistutaan kyselyn puolueettomuudesta ja kasvatetaan mahdollisuuksia kyselyn oi-

keinymmartamiseen.

Kysymysten valmistelun jalkeen lomake kootaan niin etta se nayttaa helposti taytettavalta ja
on ulkoisesti virheeton. Lomakkeen yhteydessa lahetetaan lahetekirjelma, jossa kerrotaan ky-
selyn tarkoituksesta, merkityksesta ja rohkaistaan kyselyn vastaanottajia osallistumaan. Kir-
jelmasta tulisi myos ilmeta kauanko on aikaa vastata kyselyyn. Lahetekirjelman lopussa tulee
vastaajia kiittaa osallistumisesta, seka kertoa saatujen vastausten perusteella mahdollisesti
julkaistavasta tiivistelmasta, johon halukkaat voivat tutustua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 204.)

Kanasen (2014, 163-164) mukaan verkkokyselya suunnitellessa tulee tavoitella tekstin ly-
hyytta, ytimekkyytta ja yksinkertaisuutta. Verkkokyselyn toteutus ei hanen mukaansa eroa
juurikaan perinteisen kyselyn toteuttamisesta. Verkkokyselyn etuna voidaan hanen mukaansa

pitaa vastaajien ohjaamista uusiin kysymyksiin edellisien vastausten mukaan.

6.1.1 Kyselyn toteutus

Tutkimuksen aineiston keraamisessa hyodynnettiin kyselylomaketta (Liite 1), joka suunnitel-
tiin yhdessa SSqL:n viestinnan kehitysryhman kanssa. Kyselylomake suunniteltiin niin, etta
vastaamiseen kuluu aikaa arviolta alle 10 minuuttia. Kyselylla oli tarkoitus selvittaa kohdeyh-
teison sosiaalisen median kayttaytymista, onnistuneen sosiaalisen median sivun sisaltoa,
SSqL:n kaytossa olevien viestintakanavien tavoittavuutta, benchmarkingiin valittavia sosiaali-
sen median sivuja seka vastanneiden mahdollista halukkuutta tuottaa sisaltoa SSqL:n sosiaali-
sen median kanaviin. Kysely suunnattiin Suomalaisessa squashyhteisossa toimiville henkiloille,
silla SSqL:n Instagram-sivun sisalto on tarkoitettu ensisijaisesti heita palvelevaksi. Suomalai-
sen squashyhteison jasenet muodostavat kyseisessa tutkimuksessa perusjoukon, johon kysely
kohdistuu. Kyselyn vastauksista muodostunutta kokonaiskuvaa hyodynnetaan SSqL:n In-

stagram-sivun kehittamiseen.

Kyselylomakkeen kysymykset muodostuivat monivalintakysymyksista, avoimista kysymyksista
ja sekamuotoisista kysymyksista. Sekamuotoisissa kysymyksissa kyselyyn vastaajan oli mahdol-
lista antaa avoin vastaus monivalintavaihtoehtojen lisaksi, mikali vastausvaihtoehdot eivat
riittaneet tyydyttamaan vastaajan vastaustarvetta. Kysely toteutettiin sahkoisessa kyselyjen
luomiseen tarkoitetussa Google Forms -palvelussa. Kyselyn maaralliset tulokset analysoitiin
Google Formsin graafisesta yhteenvedosta seka tulokset vietiin myos Googlen taulukkolasken-
taohjelmaan (spreadsheet) tarkempaan analysointiin. Kyselyn avoimista kysymyksista muodos-

tuneet vastaukset analysoitiin sisallonanalyysilla.

Kyselylomakkeen linkki jaettiin 10.12.2019 kohdeyhteisolle SSqL:n viestintakanavia hyodyn-
taen. Viestintakanavat, joissa kyselyyn kehotettiin vastaamaan, olivat SSqL:n verkkosivut ja
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Facebook-tili. Taman lisaksi SSqL:n toiminnanjohtaja jakoi kyselyyn johtavaa linkkia lisenssi-
pelaajille sahkopostiviestissa, jossa kehotettiin myos seuroja jakamaan linkkia eteenpain.
16.12.2019 lisenssipelaajille lahetettiin viela muistutusviesti sahkopostitse, jossa rohkaistiin

vastaamaan kyselyyn. Kysely suljettiin 20.12.2019, jolloin siihen oli kertynyt 210 vastausta.

Kysely jaettiin kolmeen osioon: Taustatietoja selvittavaan osioon, sosiaalisen median kayttoa
selvittavaan osioon ja SSqL:n Instagramiin keskittyvaan osioon. Taustatiedoissa selvitettiin
vastaajien sukupuoli, ika ja aktiivisuus squashin parissa. Sukupuolen selvityksella voidaan to-
dentaa kyselyn vastaajien edustavan kohdeyhteisoa kokonaisuudessaan, kun poissuljetaan
mahdollisuus siita, etta kaikki vastaajat olisivat saman sukupuolen edustajia. Vastaajien ian
selvitys antaa puolestaan tarkempaa tietoa vastaajista ja siita, kuinka tuloksia voidaan tul-
kita. Taustatietoja selvittavan osion viimeisessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin luokittele-
maan itsensa johonkin ryhmaan. Ryhmat vastaavat SSqL:n (Youtube 2019) maarittamia vies-
tinnan kehia, jotka kuvastavat harrastuneisuuden eri asteita ja kohderyhmia. Luokittelua
muutettiin yhdessa SSqL:n viestinnan kehitysryhman kanssa paremmin kyselyyn sopivaksi. Vas-
taajat eri SSqL:n sidosryhmiin luokittelemalla voidaan varmistua kyselyn vastaajien olevan
squashyhteisoon kuuluvia. Tama puolestaan on oleellista, kun halutaan kehittaa viestintaka-

navaa, joka viestii nimenomaan squashyhteison jasenille.

Kyselyn toisessa osassa selvitetaan vastaajien sosiaalisen median kayttaytymista. Vastauksista
selviaa Instagramia kayttavien kyselyyn vastanneiden maara seka squashyhteison kayttamat
suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Toisessa osassa pyydetaan myos vastaajaa maarit-
telemaan onnistuneen sosiaalisen median sivun sisaltd muutamalla sanalla, jotta saadaan
spontaaneja mielipiteita siita, minkalainen onnistunut sosiaalisen median sivu on parhaimmil-
laan vastaajien mielesta. Kyselyn toinen osa sisaltaa taman lisaksi tarkemman kuvauksen vas-
taajan aktiivisuudesta koskien SSqL:n seurattavia viestintakanavia. Seurattavat viestintakana-
vat ovat verkkosivut, Facebook-tili, Instagram-tili ja YouTube-kanava. Kyselyn tassa osiossa
selvitetaan myos vastaajan seuraamia muita squashaiheisia Instagram- tai Facebook- sivuja,
seka vastaajan arvostamaa sisaltoa kyseisilla sivuilla. Naiden kysymysten vastauksia hyodynne-
taan benchmarkkauksen kohteiden valinnassa, seka kehitysehdotuksien muodostamisessa. Toi-
sen osion paattaa kysymys vastaajan kiinnostuksesta tuottaa sisaltoa SSqL:n sosiaalisen me-
dian kanaviin. Kysymyksen tuloksista saadaan selvyytta siihen, onko squashyhteison jasenilla
kiinnostusta osallistua SSqL:n kanavien sisallontuottamiseen vahvemmin tulevaisuudessa vai

vaaditaanko kehitysehdotusten toteuttamiseen taysmittaista SSqL:n henkiloston tyopanosta.

Kyselyn viimeinen osio keskittyy SSqL:n Instagram-tiliin, jossa kysyttiin suoraan, minkalaista
ja miten tuotettua sisaltoa vastaajat haluaisivat nahda SSqL:n Instagram-tililla. Taman lisaksi
kyselyn lopussa vastaajalla oli viela mahdollista antaa vapaamuotoinen vastaus SSqL:n sosiaa-

lisen median kanaviin liittyen. Vastauksia hyodynnettiin kehitysehdotusten muodostamiseen.
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6.1.2 Maarallisen aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston kasittely voidaan aloittaa, kun se on saatu kyselyn avulla koottua. Kasitellyn aineis-
ton on oltava numeraalisesti tutkittavassa muodossa, jotta sita voidaan tulkita taulukko- tai
tilasto-ohjelmien avulla. Tutkimusaineiston lapikayminen alkaa aineiston keraamisen maara-
ajan umpeutuessa. Taytetyiden lomakkeiden tarkastusvaiheessa poistetaan asiattomasti tay-
tetyt lomakkeet ja arvioidaan puuttuvat tiedot tai virheet lomakkeissa. Suuri maara vastaa-
mattomia kohtia lomakkeissa saattaa kuvastaa epaonnistuneesti aseteltuja kysymyksia tai vas-
taajien tietamattomyytta kysytysta aiheesta. Aineiston tarkistuksessa arvioidaan myos tutki-
muksen kato, joka kuvastaa puuttuvien tietojen maaraa tutkimuksessa. Maarallisessa tutki-
muksessa kadon laatu arvioidaan katoanalyysissa. Katoanalyysissa selvitetaan kyselyyn vastaa-
matta jattaneet, kadon systemaattisuus vai ei-systemaattisuus, vastanneiden jakaumat perus-
joukon jakaumiin verrattuna, otoksen edustavuus ja mahdollinen tarve painottaa tuloksia tie-
tyissa ryhmissa. (Vilkka 2007, 106-107.)

6.1.3 Laadullisen aineiston kasittely ja analysointi

Kyselyn laadulliset vastaukset arvioidaan sisallonanalyysilla. Talloin kysely voidaan analysoida
systemaattisesti ja objektiivisesti ja tutkittavasta ilmiosta saadaan kuvaus tiivistetyssa ja ylei-
sessa muodossa. Sisallonanalyysin tuloksia hyodynnetaan johtopaatosten tekemiseen, mutta
niita ei tule itsessaan tarkastella muina kuin jarjestettyina tuloksina. Sisallonanalyysin tarkoi-
tus on jarjestaa aineisto lyhyempaan ja tiivistetympaan sita kuvaavaan muotoon, kuitenkaan
kadottamatta sen oleellista sisaltoa. Tama on valttamatonta aineiston tulkitsemiseksi ja joh-
topaatosten tekemiseksi. Ennen sisallonanalyysin aloittamista maaritetaan analyysiyksikko,
joka voi koostua esimerkiksi vain yhdesta sanasta tai kokonaisesta lauseesta. Analyysiyksikko
maaritetaan aineiston laadun tutkimustehtavan perusteella. Aineisto, joka pelkistetaan, voi
tarkoittaa haastattelun tai havainnoinnin tuloksia, tai muuten kuvattua aineistoa kuten asia-

kirjaa tai dokumenttia. (Tuomi, Sarajarvi 2018)

Tuomi ja Sarajarvi (2018) esittelevat tutkimusaineiston sisallonanalyysin vaiheet kuvion 6
avulla. Kuvion 6 mallia hyodynnettiin laadullisen aineiston kasittelyssa opinnaytetyon tule-

vissa vaiheissa.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

U

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen lukeminen ja sisaltéon pe-
rehtyminen

U

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

=

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyistd ilmauksista

=

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistaminen ja alaluokkien muodosta-
minen

=

Alaluokkien yhdistaminen ja niista ylaluokkien muodostaminen

U

Ylaluokkien yhdistaminen paaluckiksi tai yhdistaviksi luokaksi ja kokoavan
kasitteen muodostaminen

Kuvio 6: Aineistolahtoisen sisallonanalyysin eteneminen. (Tuomi, Sarajarvi 2018)

6.1.4 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnissa voidaan selvittaa kahden tai useamman muuttujan valisia riippuvuuksia.
Kun tuloksia arvioidaan muuttujat huomioiden, voidaan loytaa jo saaduista tuloksista tietyn-
laisia vastauksia selittavia muuttujia. Ristiintaulukoinnilla voidaan esimerkiksi huomata tietyn
ikaryhman tai sukupuolen vastanneen samankaltaisesti. Ristiintaulukoinnissa pystytaankin
nain tuottamaan lisatietoa hyodyntamalla jo aiemmin saatuja tuloksia. Ristiintaulukoinnilla ei

voida kuitenkaan tehda luotettavaa paattelya syy-seuraus-suhteesta. (Vilkka 2007, 129.)

6.1.5 Kyselyn tulosten esittaminen

Maaralliset tulokset voidaan esittaa taulukoin, kuvioin, tunnusluvuin ja tekstina. Tutkija voi

itse paattaa tulosten esitystavan, mutta maarallisten tulosten esittamisen pitaa olla
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tutkijasta riippumatonta. Tulokset tulee olla niin esitettyina, etta niiden tulkitsija saa niista
todenmukaisen kuvan. Taulukkoa voidaan kayttaa, kun halutaan kuvata suuri maara numero-
tietoa mahdollisimman tarkasti. Kuvioita voidaan puolestaan kayttaa helposti ymmarrettavan
ja havainnollistavien tuloksien esittelemiseen. Kuvioiden ja taulukoiden lisaksi tuloksia tulee
kuitenkin myos kuvata tekstin avulla, jolloin teksti ja graafiset tulosten esitystavat taydenta-
vat toisiaan. (Vilkka 2007, 135-136.)

Nykyaikana kaytettyihin tulosten graafisten esitystapojen suosion kasvuun on vaikuttanut tek-
niikan kehittyminen. Kuvioilla on mahdollista vaikuttaa ja luoda visuaalisesti havainnollistava
kuva tuloksista. Graafiset esitystavat voivat olla pylvas- tai piirakkakuvioita. (Vilkka 2007,
138.)

6.1.6 Kyselyn tulokset

Kyselyn tulokset esitetaan kysymys kerrallaan paneutumatta tarkemmin kyselyn muuttujien
valisiin suhteisiin. Kyselyn tuloksien myohemmassa vaiheessa tuloksia ristiintaulukoidaan, jol-
loin saadaan lisatietoa siita, miten muuttujat ovat vaikuttaneet vastaajan vastauksiin. Kyselyn
tulokset esitellaan kuvioina, taulukoina ja tekstimuodossa. Kysymykset ”Milld sanoilla kuvaili-
sit onnistuneen sosiaalisen median sivun sisdltod?”, ”Minkdlainen sisdlto sinua seuraamissasi
squashaiheisissa sivuissa erityisesti kiinnostaa?” ja ”"Mitd muita ajatuksia sinulla on squashlii-
ton sosiaalisen median kanaviin liittyen, jotka eivdt tulleet kyselystd ilmi? (vapaa sana)”
analysoitiin sisallonanalyysilla kuvion 6 ohjeistusta hyodyntaen ja niiden tulokset ovat esitet-

tyina taulukoissa 1-4.

Kyselyn kohdistuminen perusjoukkoon pyrittiin varmistamaan selvittamalla taustatietoja kyse-
lyn alussa. Mikali vastaaja luokitteli itsensa joihinkin ennalta maarattyihin ryhmiin, kuului han
perusjoukkoon. Vastaaja saattoi ilmoittaa kuuluvansa useaan eri ryhmaan, silla ryhmat eivat
olleet toisiaan poissulkevia. Ainoastaan vastaus ”Ei mikddn ylldolevista” kysymykseen ”"Mihin
rvhmiin luokittelisit itsesi?” viittasi vastaajan olevan perusjoukon ulkopuolelta. Kyselyyn tul-
leista 210 vastauksesta viisi (5), eli 2,4% vastanneista kuului tahan joukkoon. Nama vastaukset
sisallytettiin kuitenkin otokseen, koska vastaaja osoitti vastauksillaan kiinnostusta kyselyn ai-

heisiin ja seurasi SSqL:n viestintakanavia.

Kyselyn tuloksista tehtiin katoanalyysi, jolla pyrittiin selvittamaan mahdolliset vastaamatta

jaaneet ryhmat. Katoanalyysi keskittyi kyselyn taustatietoja selvittavaan osioon, eli vastaajan
ikaan, sukupuoleen ja ryhmaluokitukseen (esim. kilpapelaaja). Katoanalyysin perusteella voi-
daan todeta, etta yli 70-vuotiaat naiset eivat vastanneet lainkaan kyselyyn. Heidan maaransa
squashyhteisossa on kuitenkin arviolta muutenkin vahainen. lakkaimpien ihmisten sosiaaliseen
mediaan kayttama aika on huomattavasti vahaisempi kuin nuoremmilla ikapolvilla. Sosiaalisen
median katsauksen mukaan alle 10% 65-74- vuotiaista kayttaa yhteisopalveluja useasti pai-

vassa ja 75-89 -vuotiaista vain muutama prosentti (Ponka 2019, 3). Heidan kiinnostuksensa
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kayttaa aikaa kyselyyn, jonka tarkoituksena on kehittaa sosiaalisen median palveluita, on to-

dennakodisesti myos vahaisempi.

Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta selvittivat vastaajan taustatietoja. Ensimmaisessa kysy-
myksessa vastaaja ilmoitti sukupuolensa vaihtoehtojen ”Mies”, ”"Nainen” ja ”En halua sanoa”
valilla. Vastaajista suurin osa (76,2%) ilmoitti olevansa miehia. Yhtakaan “En halua sanoa”
vastausta ei kyselyyn tullut. Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikaa. Vastausvaihto-
ehdot luokiteltiin alkaen vaihtoehdosta "alle 19 vuotta”. Taytettyaan 19 vuotta, harrastaja ei
voi enaa osallistua juniorikilpailuihin pelaajana. Tasta eteenpain luokat muodostuivat 9 vuo-

den valein paattyen luokkaan 60 - 69 vuotta. Viimeinen ikaryhma oli yli 70 vuotiaat.

Ika

210 responses

® alle 19 vuotta
@® 20 - 29 vuotta
30 - 39 vuotta
@ 40 - 49 vuotta
@ 50 - 59 vuotta
@® 60 - 69 vuotta
® yli 70 vuotta

Kuvio 7: Kyselyyn vastanneiden ikarakenne.

Kyselyyn vastanneista suurin ryhma oli 50-59 -vuotiaat (29%). Naista vastaajista lahes kaikki
olivat miehia (90%). Toiseksi suurimman ryhman muodostivat 40-49 -vuotiaat (26,7%), joista
suurin osa oli miehia (70%). Vahiten vastaajia oli yli 70 vuotiaissa (2,4%), heidan kaikkien ol-

leen miehia.

Huomattavaa on etta 210 vastauksen aineistosta jopa 55,7% oli 40-59 -vuotiaita. Naista 80,3%
oli miehia, joten 44,8% kyselyyn vastanneista oli 40-59 -vuotiaita miehia. Alle 19-vuotiaat vas-
taajat olivat puolestaan ainoa ryhma, jossa naisia oli vastanneista enemman. 66% vastan-

neista alle 19-vuotiaista oli naisia.

Viimeisessa taustatietoja selvittavassa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa luokittelemaan it-
sensa johonkin squashyhteisoon liittyvaan ryhmaan. Valittavina olleet vastausvaihtoehdot ky-

symykseen "Mihin ryhmiin luokittelisit itsesi? (voit valita useita)” olivat: “seuran jésen tai

” » 34 ”

harrastaja”, “kilpapelaaja”, ” junioripelaajan vanhempi”, ”vapaaehtoistyon tekijd (esim. ki-

”» ”»

sojen jdrjestdmisessd auttava)”, ”seuran hallituksen jésen tai seuran avainhenkil6”, ”squash-

”» ”» ” ”

liiton kehitysryhmdn jdsen”, ”squashliiton hallituksen jdsen”, ”ei mikddn ylldolevista”.
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Ryhmat eivat olleet toisiaan poissulkevia, joten vastaajan oli mahdollista valita kaikki vaihto-

ehdot, pois lukien vaihtoehto ”ei mikddn ylldolevista”.

Mihin ryhmiin luokittelisit itsesi? (voit valita useita)

210 responses

Seuran jasen tai harrastaja 149 (71%)

Kilpapelaaja 105 (50%)

Junioripelaajan vanhempi
Vapaaehtoistydn tekija (esim.
kisojen j...

26 (12.4%)
33 (15.7%)
47 (22.4%)

Squashliiton kehitysryhman jasen 7 (3.3%)

Squashliiton hallituksen jasen 5(2.4%)

Ei mikaan ylldolevista 5(2.4%)

0 50 100 150

Kuvio 8: Kyselyyn vastanneiden ryhmat.

Vastaajista suurin osa ilmoitti olevansa seuran jasenia tai harrastajia (71%). Taman lisaksi
noin viidennes (20,5%) luokitteli itsensa ryhmiin ”kilpapelaaja” tai ”Seuran hallituksen jésen
tai seuran avainhenkil6” ja jattivat ryhman ”seuran jésen tai harrastaja” valitsematta. Hei-
dat lisattiin myos ryhmaan ”seuran jdsen tai harrastaja”. Tama siita syysta, etta kilpapelaa-
minen ei ole mahdollista ilman seuran jasenyytta seka seuran hallitukseen kuuluminen tai
seuran avainhenkilona toimiminen edellyttaa seuran jasenyytta. Kokonaisuudessaan siis lahes

kaikki (91,4%) vastaajat olivat joko seuran jasenia tai harrastajia.

Kilpapelaajiksi ilmoittautui puolet vastaajista (50%). Naista 80,9% oli miehia. Kilpapelaaminen
edellyttaa squashlisenssin, joten voidaan todeta etta 22,2% koko Suomen 472 kilpapelaajasta

vastasi kyselyyn.

Junioripelaajien vanhempia oli kyselyn mukaan 12,4% vastaajista ja heista 65,4% ei ilmoitta-
nut kuuluvansa muihin kyselyn ryhmiin. Vapaaehtoistyon tekijoita oli kyselyn mukaan 15,7%

vastaajista. Miehet muodostivat suurimman osuuden ryhman vastaajista 81,8% osuudella.

Sosiaalisen median kayttoa selvittavassa osiossa kysyttiin ”Mitd sosiaalisen median kanavia
kaytdt?”. Vastaajan tuli valita kaikki kayttamansa sosiaalisen median kanavat. Vastausvaihto-
ehdot olivat “En kaytd sosiaalista mediaa”, ”Facebook”, "Messenger (facebook)”, ”In-
stagram”, “Youtube”, "Twitter”, "Whatsapp”, ”Snapchat”, "Tumblr”, ”Tik Tok”, "Reddit,
”LinkedIn” ja "Pinterest”. Taman lisaksi kysymys sisalsi avoimen kentan, johon pystyi lisaa-
maan kayttamansa sosiaalisen median, jota ei listauksesta lOytynyt. Avoimet vastaukset ovat

lisattyna kuvioon 9.



Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

210 responses

En ké&yta sosiaalista mediaa
Facebook

Messenger (facebook)
Instagram

Youtube

Twitter

Whatsapp

Snapchat

Tumblr

Tik Tok

Reddit

LinkedIn

0 (0%)

8 (3.8%)

12 (5.7%)
12 (5.7%)

48 (22.9%)

50 (23.8%)
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1563 (72.9%)
110 (52.4%)
108 (51.4%)

168 (80%)

195 (92.9%)

104 (49.5%)

Pinterest 18 (8.6%)
1(0.5%)
(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)
1(0.5%)
WeChat}—1 (0.5%)

0 50 100 150 200

-

internet
heiaheia
Séhkdposti.

Kuvio 9: Kyselyyn vastanneiden sosiaalisen median kanavien kaytto.

Sosiaalisen median kanavista kaytetyin (92,9%) oli kyselyn perusteella pikaviestinpalvelu
Whatsapp. Toiseksi suosituin (80%) sosiaalisen median kanava oli videopalvelu YouTube. Lahes
yhta moni (72,9%) ilmoitti kayttavansa yhteisopalvelu Facebookia ja sen pikaviestinpalvelua
Messengeria kaytti noin puolet (52,4%). Kuvien jakopalvelua ja sosiaalista verkostoa, Instagra-
mia ilmoitti kayttavansa noin puolet (51,4%) vastaajista, kuten myos verkostoitumisvalinetta

ja tyoelamaan suuntautunutta LinkedInia (49,5%).

Kyselyn ”"Milld sanoilla kuvailisit onnistuneen sosiaalisen median sivun sisdltod?” -kysymyk-
seen vastasi lahes kolme neljasosaa (72,4%). Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista. Vas-

tauksissa 10 eniten esiintynytta sanaa on tilastoitu taulukkoon 1.

N =152

Sijoitus Sana Lukumaara
1. Selkea 33

2. Informatiivinen 26

3. Kiinnostava 24
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4. Helppokayttoinen 15
5. Ytimekas 13
6. Hauska 12
6. Ajankohtainen 12
8. Mielenkiintoinen 10
9. Asiallinen 9

10. Lyhyt 9

Taulukko 1: Kyselyyn vastanneiden eniten kayttamat sanat kuvaamaan onnistuneen sosiaalisen

median sivun sisaltoa.

Kyselyn ”Kuinka aktiivisesti seuraat seuraavia Squashliiton viestintékanavia?” -kysymykseen
vastaaja valitsi viiden portaan asteikolta parhaiten hanen aktiivisuuttaan kuvaavan vaihtoeh-
don. Asteikon vaihtoehdot olivat ”Pdivittdin”, ”Vdhintddn kolme kertaa viikossa”, ”Kuukau-
sittain”, ”"Muutaman kerran vuodessa” ja ”Harvemmin”. Arvotettavat aktiivisuusasteet koski-

vat Squashliiton viestintakanavista verkkosivuja, Facebookia, Instagramia ja YouTubea.

Kuinka aktiivisesti seuraat seuraavia Squashliiton viestintakanavia?

N =210 Il Psivittsin - M Vihintaan kolme kertaa... Kuukausittain [l Muutaman kerran vuod... [l Harvemmin

100

<

I

@

o

&,

a 90

=]

c

=

c

3

8 o0

o Verkkosivut (www.squash.fi) Facebook (Squash Suomi Instagram Youtube (squashfi)
Flnland) (squashsuomifinland)

Kuvio 10: Kyselyyn vastanneiden Squashliiton viestintakanavien seuraaminen.

Squashliiton verkkosivuilla suurin osa vastaajista (40,5%) ilmoitti kayvansa sivuilla kuukausit-
tain. Muutaman kerran vuodessa sivuilla kayvia ilmoitti olevansa noin neljannes (24,3%) ja va-

hintaan kolme kertaa viikossa sivuja kayttavia oli noin viidennes (19%) vastaajista.

Suurin osa (31,4%) vastasi kayvansa Squashliiton Facebook-sivulla harvemmin kuin muutaman
kerran vuodessa. Eniten (23,3%) sivuilla vierailevien kayttajien aktiivisuustasoa kuvasi puoles-
taan vierailu sivuille vahintaan kolme kertaa viikossa. Kuukausittaisia vierailijoita oli viiden-

nes (20%) ja paivittaisia vierailijoita noin seitsemannes (15%) vastaajista.
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Squashliiton Instagram-sivun osalta suurin osa (61,4%) vastasi seuraavansa sivua harvemmin
kuin muutaman kerran vuodessa. Kuukausittaisia kavijoita oli aktiivisista seuraajista eniten
(16,7%) ja muutaman kerran vuodessa seuraavia toiseksi eniten (11%). Vahintaan kolme kertaa

viikossa sivulla kay 8,1% vastaajista ja paivittain 2,9%.

Squashliiton YouTube-kanavaa suurin osa (38,1%) ilmoitti seuraavansa harvemmin kuin muuta-
man kerran vuodessa. Muutaman kerran vuodessa seuraavia oli reilu neljannes (28,6%) ja la-
hes yhta paljon (25,7%) oli kuukausittaisia seuraajia. Squashliiton YouTube-kanava saavutti

vahiten (7,6%) seuraajia kahden aktiivisinta kayttoa kuvaavan mittarin mukaan.

Kaikista Squashliiton viestintakanavista, aktiivisinta viikoittainen seuraus oli Facebook-sivulla.
Paivittain tai vahintaan kolme kertaa viikossa Facebook-sivua vastasi kayttavansa 39%.
Squashliiton verkkosivut olivat suosituimmat (64,5%) kuukausittaisen kayton suhteen. Squash-
liiton Instagram-sivu oli puolestaan kyselyn perusteella seuraajamaaraltaan vahimmalla
(61,4%) kaytolla.

Kyselyn ” Mitd muita squashaiheisia sosiaalisen median sivuja seuraat Facebookissa?”” -kysy-
mykseen vastaaja valitsi vastausvaihtoehdoista: ”En kdytd Facebookia”, ”Suomalaisten
squashseuran / squashseurojen sivut”, ”Suomalaisten squashhallien sivut”, ”Squash - PSA
World Tour” ja "World Squash Federation”. Muilla squashaiheisilla sosiaalisen median sivuilla
tarkoitettiin muita kuin Squashliiton viestintakanavia, joiden kayttoaan vastaaja kuvasi vasta-
tessaan edelliseen kysymykseen. Taman lisaksi vastaaja pystyi antamaan avoimen vastauksen,
mikali hanen seuraamansa sivu ei listauksesta loytynyt. Kysymys oli monivalintainen, joten

vastaajan oli mahdollista valita useita vastausvaihtoehtoja.

Mita muita squashaiheisia sosiaalisen median sivuja seuraat Facebookissa?

210 responses
En kayta Facebookia

Suomalaisten squashseurojen sivut
Suomalaisten squashhallien sivut

52 (24.8%)

108 (91.4%)
Squash - PSA World Tour
World Squash Federation

47 (22.4%)
96 (45.7%)
39 (18.6%)

Kuvio 11: Kyselyyn vastanneiden muut (kuin Squashliiton) seuraamat squashaiheiset sivut Fa-

cebookissa.

Suomalaisten squashseuran tai seurojen sivuja ilmoitti seuraavansa reilu puolet (51,4%) vas-
taajista. Suomalaisten squashseurojen sivut olivatkin kyselyn perusteella suosituimmat

squashaiheiset sivut Facebookissa, lukuun ottamatta Squashliiton omaa Facebook-sivua.

Squashin ammattilaisjarjeston PSA:n sivujen seuraaminen oli lahes yhta yleista (45,7%) kuin

Suomalaisten squashseurojen sivujen seuraaminen. Suomalaisten squashhallien sivuja ilmoitti
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seuraavansa reilu viidennes (22,4%) ja Maailman squashliiton WSF:n virallista Facebook-sivua
lahes viidennes (18,6%) vastaajista. Taman lisaksi avoimista vastauksista nousi esille squashin
verkkovalmennusta ja opetusvideoita tekeva SquashSkills, jota ilmoitti seuraavansa 2% vastaa-

jista. Kyselyyn vastaajista lahes neljasosa (24,8%) ilmoitti ettei kayta Facebookia laisinkaan.

Kyselyn ” Mitd muita squashaiheisia sosiaalisen median sivuja seuraat Instagramissa?”” -kysy-
mykseen vastaaja valitsi vastausvaihtoehdoista: ”En kdytd Instagramia”, ”Suomalaisten
squashseuran / squashseurojen sivut”, ”Suomalaisten squashhallien sivut”, ”Squash - PSA
World Tour” ja "World Squash Federation”. Vastausvaihtoehdoissa oli myos avoin kentta, jo-

hon pystyi antamaan vapaamuotoisen vastauksen.

Mita muita squashaiheisia sosiaalisen median sivuja seuraat Instagramissa?

210 responses

En kayta Instagramia 107 (51 %)
Suomalaisten squashseurojen sivut
Suomalaisten squashhallien sivut

Squash - PSA World Tour

World Squash Federation

Kuvio 12: Kyselyyn vastanneiden muut (kuin Squashliiton) seuraamat squashaiheiset sivut In-
stagramissa.

Seuratuin (27,6%) squashaiheinen Instagram-sivu oli ammattilaisjarjesto PSA:n virallinen In-
stagram sivu. Suomalaisten squashseurojen Instagram-sivuja vastasi seuraavansa reilu viiden-
nes (21,9%) ja suomalaisten squashhallien sivuja 5,2% vastaajista. Maailman squashliiton
WSF:n virallista Instagram-sivua vastasi seuraavansa lahes joka kymmenes (8,1%) vastaaja.
Avoimien vastausten perusteella esille nousi yksittaisten ammattilais- tai huippupelaajien
henkilokohtaiset Instagram-sivut, joita vastasi seuraavansa 3,8% vastaajista. Reilu puolet
(51%) kyselyyn vastaajista ilmoitti, ettei kayta Instagramia laisinkaan. Instagram osoittautui-
kin olevan kyselyyn vastanneiden kesken huomattavasti vahemman kaytetty sosiaalisen me-
dian kanava kuin Facebook.

Kyselyn ”Minkdlainen sisdltd sinua seuraamissasi squashaiheisissa sivuissa erityisesti kiinnos-
taa?” vastausvaihtoehtoja ei tarjottu laisinkaan ja kysymykseen vastaaminen oli vapaaeh-
toista. 72% kyselyyn osallistuneista vastasivat kysymykseen. Vastauksille tehtiin sisallonana-
lyysi, jossa hahmotettiin eniten esiintyneita vastauksia ja teemoja. Sisallonanalyysin tulokset
ovat esiteltyna taulukossa 2 ja pelkistetymmin taulukossa 3. Vastaukset ja teemat ovat luoki-

teltu varikoodein yhteneviksi.
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N =151
Sijoitus Vastaus Lukumaara
1. Tulokset 45
1. Kilpailut 45
3. Tapahtumat 32
4. Harjoitusvinkit / opetusvideot 19
5. Uutiset 13
5. Pelit, pelien kohokohdat 13
7. Ammattilaispelaajat ja huipputa- 10
pahtumat
8. Vinkkeja valmennukseen 7
8. Squashseurojen kuulumiset 7
8. Suomalaisten edesottamukset 7

Taulukko 2: Kyselyyn vastanneita kiinnostanut sisaltdo seuraamissaan squashaiheisissa sivuissa.

Kyselyn vastaajat arvostivat eniten kilpailuihin liittyvaa sisaltoa. Listauksen kolme suosituinta
vastausta oli "Tulokset”, "Kilpailut” ja ”Tapahtumat”. Kaikki kolme liittyvat vahvasti toi-
siinsa. Squashtapahtumat ovat useimmiten kilpailuja ja tuloksilla viitattiin puolestaan kilpai-
lujen tuloksiin. Kyselyyn vastaajat kertoivat myos arvostavansa vinkkeja harjoitteluun tai val-
mentamiseen liittyen. Opetuksellisen sisallon valittamista harrastajalle tai valmentajalle pyy-
dettiin muun muassa videomuotoisena. Vastaajia kiinnosti myos muu kuin pelkastaan kilpailui-
hin liittyva uutisointi squashiin liittyvista asioista Suomessa ja maailmalla. Ammattilaispelaa-
jat, ammattilaisottelut ja kohokohdat otteluista osoittautuivat kiinnostaviksi. Videomuotoon
toteutetun sisallon kuvaaminen oli yleista. Suomalaisten squashseurojen kuulumiset ja suoma-

laisten edesottamukset maailmalla niin ikaan kiinnostivat vastaajia.

Kymmenesta taulukossa 2 esiintyneesta vastauksesta muodostettiin viisi teemaa kuvaamaan
oleellisinta sisaltoa, josta kyselyyn vastaajat ilmoittivat olevansa kiinnostuneita. Viisi oleelli-

sinta teemaa on esitelty taulukossa 3.
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N =151

Sijoitus Teema

1. Kilpailuihin liittyva sisalto

2. Harjoittelu- ja valmennusvinkit

3. Ammattilaistapahtumat ja ammatti-
laispelaajat

4. Suomalaiset squashseurat ja pelaa-
jat

B Uutiset

Taulukko 3: Kyselyyn vastanneita kiinnostaneen sisallon oleellisimmat teemat seuraamissaan

squashaiheisissa sivuissa.

Kyselyn viimeisessa sosiaalisen median kayttoa koskevassa kysymyksessa selvitettiin SSqL:n
mahdollisuutta hyodyntaa jasenistoaan sisallontuottamiseen Squashliiton kanaviin. Taman
pohjalta voidaan arvioida, miten toteutettavissa olevia kehitysehdotukset ovat ja miten pal-

jon niiden toteuttamiseen vaaditaan resursseja SSqL:n toimesta.

Oletko kiinnostunut jakamaan tai lahettamaan itse tuottamaasi sisaltéa (kuvia, videoita, teksteja...)

squashliiton kanavissa julkaistavaksi?
210 responses

@ Olen hyvin kiinnostunut
@ Olen jokseenkin kiinnostunut
En ole kiinnostunut

Kuvio 13: Kyselyyn vastanneiden kiinnostus jakaa itse tuottamaa materiaalia SSqL:lle.

Vastaajien kiinnostusta jakaa tai lahettaa heidan itse tuottamaa sisaltoa Squashliiton kana-
vissa julkaistaviksi selvitettiin kuviossa 13 esiintyvalla kysymyksella. Kyselyyn vastanneista
3,8% ilmoitti olevansa hyvin kiinnostunut ja 30,5% ilmoitti olevansa jokseenkin kiinnostuneita.

Suurin osa vastaajista (65,7%) eivat puolestaan olleet kiinnostuneita. Tulosten perusteella
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voidaan todeta Squashliitolla olevan hyvat mahdollisuudet hyodyntaa jasenistoaan tuottamaan

sisaltoa Squashliiton sosiaalisen median kanaviin.

Kyselyn ”Minkalaista sisaltoa haluaisit mieluiten nahda Squashliiton Instagramissa?” -kysymyk-
seen vastaaja valitsi vastausvaihtoehdoista: ”Tietoa tulevista squashtapahtumista Suomessa”,
”Kilpailujen tuloksia”, "Videoklippejd ammattilaisotteluista”, "Opetuskuvia tai videoita” ja
“Haastatteluja”. Taman lisaksi vastaajalle annettiin mahdollisuus vastata ”En osaa sanoa” tai
kirjoittaa avoimeen kenttaan oma vastauksensa, mikali haluamansa vastaus ei ennalta maari-
tetysta listasta loytynyt. Kyseessa oli monivalintakysymys, joten vastaajat pystyivat valitse-
maan usean vastausvaihtoehdoista.

Minkalaista sisaltda haluaisit mieluiten ndhda Squashliiton Instagramissa
(squashsuomifinland)?

210 responses

Tietoa tulevista squashtapahtumista Suomessa

104 (49.5%)
Kilpailujen tuloksia 77 (36.7%)
Videoklippeja ammattilaisotteluista 92 (43.8%)
Opetuskuvia tai videoita 112 (53.3%)

Haastatteluja
En osaa sanoa

78 (37.1%)
56 (26.7%)

Kuvio 14: Kyselyyn vastanneiden arvottama sisalto Squashliiton Instagram-sivulla.

Tuloksien perusteella mieluisin (53,3%) sisalto Squashliiton Instagramissa olisi vastaajien mu-
kaan opetuskuvat tai videot. Samankaltainen tulos saatiin jo kyselyn tuloksien analyysin aikai-
semmassa vaiheessa, kun taulukon 3 tuloksia esiteltiin. Talloin harjoittelu- ja valmennusvinkit
nousivat kyselyyn vastaajia kiinnostavaksi. Lahes puolta vastaajista (49,5%) kiinnosti tiedotta-
minen tulevista squashtapahtumista Suomessa ja lahes yhta suuren suosion keskenaan saavut-
tivat kilpailujen tulokset (36,7%) ja haastattelut (37,1%).

Avointen vastausten perusteella puolestaan painotettiin sivun rentoutta, epamuodollisuutta ja
fiilista.

Kyselyn Suomen Squashliiton Instagramiin keskittyvan osion toinen kysymys puolestaan selvit-
taa sita, mihin muotoon sisalto tulisi Squashliiton Instagram-sivulle paaasiallisesti tuottaa.
Vastaajia pyydettiin arvottamaan nelja kohtaa arvojen 1 - 4 valilla. Kuviossa 15 arvo 1 kuvas-
taa vastaajalle mieluisinta sisallon muotoa ja 4 puolestaan vahiten mieluisinta. Arvotettavat
kohdat olivat kuvat, videot, blogit ja videoblogit. Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista

ja siihen vastasi suurin osa (89%) kyselyyn vastanneista.
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Miten tuotettua sisaltda seuraisit mieluiten Squashliiton Instagramissa? Arvota vaihtoehdot
numerojen 1 (mieluisin) ja 4 (vahiten mieluisin) valil...Anna jokaiselle vastausvaihtoehdolle eri arvo (1- 4)

N =210 I 1 (mieluisin) M 2 3 N4

75
50

25

gJeRWNYN) USLERISEA

Kuvia Videoita Blogeja (Kuva + teksti) Vblogeja (Video)

Kuvio 15: Kyselyyn vastanneiden arvottamat sisaltomuodot.

Kysymykseen vastanneet arvottivat mieluisimmaksi sisaltomuodoksi videot (42,4%). Kuvat mie-
luisimpana sisaltomuotona koki reilu kolmannes (34,3%) vastaajista. Blogit ja videoblogit ja-
koivat kyselyn perusteella eniten ihmisten mielipiteita. Osa koki blogit (15,2%) ja videoblogit
(10,5%) mieluisimmaksi sisaltomuodoksi, mutta suurin osa kuitenkin koki blogit (16,7%) ja vi-

deoblogit (22,3%) vahiten mieluisaksi sisaltomuodoksi.

Tuloksien perusteella SSqL:n Instagram sivun paaasialliset sisaltomuodot tulisivat olla videot
ja kuvat. Blogit ja videoblogit osoittautuivat kuitenkin osalle vastaajista kiinnostaviksi, jolloin

myos niiden kaytto on perusteltua.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa annettiin vastaajalle viela mahdollisuus tuoda vapaasti aja-
tuksiaan ilmi Squashliiton sosiaalisen median kanaviin liittyen. Viimeiseen kysymykseen vas-
tasi reilu kolmannes (36,2%) kyselyyn vastanneista. Vastaukset analysoitiin sisallonanalyysilla
ja ne ryhmiteltiin aiheittain. Opinnaytetyon kannalta oleellisimmat vastaukset ovat esiteltyna
taulukossa 4.

N =76

Sijoitus Aihe

1. SSqL:n viestinnan tulee olla moni-
kanavaista

2. Vuorovaikutteisuutta kanaviin

3. Lisaa videomateriaalia

Taulukko 4: Kyselyyn vastanneiden avointen vastausten sisallonanalyysin tulokset.
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Sisallonanalyysin perusteella nousi esille kolme aihetta. Ensimmainen aihe koskee SSqL:n vies-
tinnan monikanavaisuutta. Vastaajat toivoivat, etta vaikka uutta sosiaalisen median kanavaa
ollaan aktivoimassa kayttoon, niin vanhoja ei unohdeta ja muistetaan etta kanaville on omat
kohderyhmansa. SSqL:n verkkosivuja vastaajat pitivat jokseenkin vanhanaikaisina ja verkkosi-
vujen paivitystiheytta liian verkkaisena. Myos kilpailuiden tuloksia haluttiin paremmin saata-

villa oleviksi.

Toisessa esille nousseessa aiheessa pyydettiin vuorovaikutteisuutta niihin SSqL:n kaytossa ole-
viin viestintakanaviin, missa se on mahdollista. MyoOs jasenien ja seurojen tuottamaa materi-

aalia kehotettiin hyodynnettavaksi.

Kolmas analyysista noussut aihe liittyi rohkeampaan videomateriaalin kayttoon. Videosisaltoa

toivottiin niin otteluista, harjoitteista kuin haastatteluistakin.

6.1.7 Kyselyn tulosten ristiintaulukointi

Kyselyn tuloksista tehtiin ristiintaulukointi, jossa selvitettiin, miten vastaukset jakautuivat eri
muuttujien valilla. Muuttujat olivat kyselyn taustatietoja selvittavassa osiossa, eli vastaajan
sukupuoli, ika ja harrastuneisuus. Kyselyn tulosten ristiintaulukoinnissa kaytetyt kysymykset
valittiin silla perusteella, mika on niiden hyodynnettavyys SSqL:n Instagram-sivun kehittami-

sessa.

Ensimmaiseksi selvitettiin, ketka vastaajista vastasivat kayttavansa Instagramia. Kuvion 9 mu-
kaisesti Instagramia ilmoitti kayttavansa reilu puolet (51,4%) vastaajista. Ristiintaulukoinnissa
selvisi naista 59% olevan miehia. Kuviossa 16 esitellaan kyselyyn vastanneiden Instagramia

kayttavien ika- ja sukupuolijakauma.

Instagramia kayttavien ika- ja
sukupuolijakauma
20

15

Alle19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 yli 70

wl

o

N = 108 ® Miehet ® Naiset

Kuvio 16: Kyselyyn vastanneiden Instagramia kayttavien ika- ja sukupuolijakauma.
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Kaikki (100%) alle 19-vuotiaista vastaajat ilmoittivat kayttavansa Instagramia. 20-29 -vuoti-
aita kayttajia oli puolestaan 70,4% ja 30-39 -vuotiaita lahes puolet (45,5%). 40-49 -vuotiaista
yli puolet (57%) kaytti Instagramia ja 50-59 -vuotiaista yli kolmannes (36%). 60-69 -vuotiaiden

keskuudessa yli neljasosa (28,6%) kaytti Instagramia ja yli 70-vuotiaista viidennes (20%).

Seuraavassa ristiintaulukoinnissa paneuduttiin tarkemmin siihen ketka kyselyyn vastaajista
seuraavat SSqL:n Instagram-sivua. Kuvion 10 mukaisesti SSqL:n Instagram sivua ilmoitti seu-
raavansa yli neljannes (27,6%) vahintaan kerran kuukaudessa. Naista suurin osa (67%) oli ris-
tiintaulukoinnin perusteella kilpapelaajia. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa SSqL:n In-

stagram-sivu aktiivisimmat seuraajat olivat siis erityisesti kilpapelaajia.

Ristiintaulukoinnissa selvitettiin myos sita ketka ovat kiinnostuneita jakamaan tai lahetta-
maan heidan itse tuottamaansa sisaltoa Squashliiton kanavissa jaettaviksi. Kuvion 16 mukaan,
reilu kolmannes (34,3%) kyselyyn vastaajista oli kiinnostuneita jakamaan tai lahettamaan si-
saltoa. Naista 14,3% vastasi olevansa hyvin kiinnostuneita sisallonjakamiseen. Hyvin kiinnostu-
neet vastaajat olivat 20-59 -vuotiaita miehia seka naisia, jotka olivat kaikki kilpapelaajia.
Jokseenkin kiinnostuneita vastasi olevan lahes kolmannes (30,5%) vastaajista. Naiden osalta
jakauma eri ikaluokkien ja harrastuneisuuden suhteen muistutti koko kyselyyn vastanneiden

jakaumaa, eika mikaan ryhma korostunut ristiintaulukoinnin perusteella.

6.2 Benchmarking- ja Net scouting- menetelmat

Benchmarking-menetelmassa peilataan oman organisaation toimintaa muihin alalla toimivien
yritysten toimintaan. Benchmarkingia voidaan kutsua myos vertailukehittamiseksi. Organisaa-
tion oman toiminnan parantamiseen kaytettavassa vertailukehittamisessa tarkoituksenmu-
kaista on tutkia, havainnoida, vertailla ja arvioida parhaita alalla olevia kaytantoja ja sovel-
taa niita oman organisaation toimintaan. Vertailukehittamisen avulla voidaan loytaa keinoja
hyodyntaa jo toimivia ratkaisuja ja valttaa toisten tekemia virheita. Myos toisen toimialan
ratkaisuja voidaan hyodyntaa oman toiminnan kehittamiseen ja kilpailijoiden tekemien ratkai-
sujen tunnistaminen mahdollistaa erottumisen markkinoilla. Vertailukehittamisessa tiedonke-
ruuta on mahdollista suorittaa internetia hyodyntamalla tai kokeellisesti kohdeorganisaation

palveluja kayttamalla. (Tuulaniemi 2013, 138 - 139.)

Net scouting- menetelmalla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa tiedonhakua. Internetin hyo-
dyntaminen ensisijaisena tietolahteena nykyaikana on perusteltua, silla se sisaltaa valtavan
maaran ajantasaista ja historiallista tietoa. Net scouting- menetelman avulla voidaan saada
hyva yleiskasitys toimialan markkinaolosuhteista ja ymparistosta. Internetissa toimiessa lah-
dekriittisyys on kuitenkin enenevissa maarin suuremmassa roolissa, mika toisaalta lisaa mene-
telman kayttoriskia ja vaivalloisuutta, kun halutaan tuottaa puolueetonta tietoa. (Moritz
2005, 194.)
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6.2.1 Benchmarking - toteutus

Benchmarkkaukseen valittiin kolme squashaiheista Instagram-sivua. Instagram-sivujen
benchmarkkauksessa keskityttiin sivujen yleisilmeeseen, profiiliin, profiilin julkaisuihin ja nii-
den tarkempaan analysointiin. Instagram-sivujen tarinajulkaisut jatettiin pois benchmark-
kauksesta. Sivut valikoituivat benchmarkkauksen kohteiksi joko niiden samankaltaisuuden
SSqL:n Instagram-sivun kanssa, tai kyselyn perusteella ilmenneesta suosiosta. Sivujen kasitel-
tavat aiheet olivat hyvin oleellisessa roolissa benchmarkkaukseen valikoituessa. Taulukon 3
mukaisesti kolme suosituinta aihetta kyselyyn vastanneiden kesken olivat ”Kilpailuihin liittyvd
sisdlto”, ”Harjoittelu- ja valmennusvinkit” seka ”Ammattilaistapahtumat ja ammattilaispe-
laajat”. Benchmarkkauksen kohteiksi valikoituvat Englannin Squashliiton viralliset Instagram-
sivut, harjoitusvinkkeja ja internet-opetusta tarjoavan SquashSkillsin Instagram-sivut seka

squashin ammattilaisjarjesto PSA:n viralliset Instagram-sivut.

Benchmarkkauksessa selvitettiin kunkin Instagram-sivun perustiedot. Perustiedoilla tarkoite-
taan seuraajien maaraa, toiminnan alkamisvuotta, julkaisujen maaraa, seurattujen tilien
maaraa ja aktiivisuutta. Aktiivisuus ilmoitetaan julkaisujen maaralla paivaa kohden toiminnan
alkamispaivasta lahtien. Tarkempi benchmarking suoritettiin kuukauden mittaiselta ajanjak-
solta, jossa perehdyttiin syvallisemmin siihen, miten tilit toimivat Instagramissa ja minka-
laista sisaltoa ne tuottivat. Taman lisaksi myos tarkastellaan sivujen tykatyimpia ja kommen-
toiduimpia julkaisuja tarkastelujakson ajalta. Taulukossa 5 on esitettyna kolmen benchmar-
kingiin valitun sivun perustiedot. Kaikkia kolmea Instagram-sivua koskevat tiedot ovat tarkis-
tettu 19 - 20.1.2020 valisena aikana.

Instagram-sivun | Seuraajien Seurannassa | Julkaisujen | Toiminnan | Julkaisu-
nimi maara olevien tilien | maara alkaminen | jen maara
madara per paiva
England_Squash | 7988 311 820 11/2017 1,05
SquashSkills 42500 72 2129 2/2015 1,18
psaworldtour 56100 221 3098 10/2013 1,35

Taulukko 5: Benchmarkingiin valittujen Instagram-sivujen perustiedot.

6.2.2 Benchmarking - England_Squash

Englannin squashliiton viralliset Instagram-sivut ovat nimeltaan England_Squash (Instagram
2020c). Sivuilla on 7988 seuraajaa ja sivujen seurannassa olevien tilien maara on 311. Sivujen

toiminta on alkanut marraskuussa 2017, jolloin sivuille tehtiin ensimmainen julkaisu. Taman
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jalkeen sivuille on tehty 820 julkaisua, mika tarkoittaa keskimaarin 1,05 julkaisua paivassa.
Profiilissa sijaitsee tekstikentta, johon sivun haltija voi kirjoittaa kuvauksen sivusta. Tata kut-
sutaan bioksi. England_squashin Instagram-sivun bio:ssa loytyy sivun peruskuvaus, heidan
Twitter- ja Facebook-tiliensa nimet, kaytossa olevat hashtagit ja Linktree-nimisella sovelluk-
sella luotu yksi linkki, jonka takaa kayttaja loytaa viisi Englannin squashiin liittyvaa relevant-
tia linkkia. Yksi linkeista vie esimerkiksi Englannin Squashliiton verkkosivuille ja toisesta voi
ostaa lippuja squashtapahtumaan. England_squash Instagram-sivujen profiili on esiteltyna ku-

viossa 17.

Bio
england_squash HEZEE B8 -

820 julkaisua 7 988 seuraajaa 311 seurannass

[® England Squash

All the action from the world of English squash.
Twitter: @englandsr | Facebook: @englandsquash
[#] #squash #SquashGirlsCan
linktr.ee/england_squash

Kuvio 17: Kuvakaappaus Englannin squashliiton Instagram-sivujen profiilista.

Instagram-sivujen sisaltoa tarkastellaan kuukauden mittaiselta ajanjaksolta 19.12.2019 -
19.1.2020 valilla. Tarkastelujaksolla julkaisuja kertyi sivuille 44 kappaletta. 32 paivan tarkas-
telujakson aikana julkaisujen keskiarvomaara paivaa kohden oli 1,38. Jokainen julkaisu ryhmi-
teltiin teemoittain ja pyrittiin muodostamaan kokonaiskasitys siita, minkalaista sisaltoa si-
vuille luotiin. Paaasiallinen sisaltomuoto oli kuvat ja toissijainen sisaltomuoto oli videot. 44
julkaisusta 32 oli kuvajulkaisuja ja 12 videojulkaisuja. Instagram-sivun feedin yleisilmeesta oli
helposti tulkittavissa, etta kyseessa on squashsivu. Julkaisujen keskeisin teema oli henkilon
tai henkiloiden esilletuominen. Sivu keskittyi nimenomaan englantilaisten squashpelaajien
esilletuomiseen. Vain kahdessa tarkastelujakson julkaisuista ei esiintynyt henkiloa, vaan
naissa toivotettiin hyvaa joulua seuraajille joulukortin muodossa. Useassa julkaisussa seuraa-
jia aktivoitiin tekemaan jotain. Julkaisut sisalsivat linkkeja erityisesti joko verkkosivuille tai
Facebook-sivuille, josta seuraajan oli mahdollista joko lukea tai seurata Instagram-julkaisuun
liittyvaa tarinaa pidemmalle. Julkaisun tekstikentassa hyodynnettiin tehokeinona siteerauk-
sien kayttoa. Siteerauksien kaytto tuo seuraajia lahemmaksi julkaisun kohdetta, kun julkaisun
kohde jakaa ajatuksiaan seuraajille. Lahes jokaisessa julkaisussa kaytettiin hashtageja, joiden
avulla julkaisu linkittyy muihin julkaisuihin, jossa sama hashtag on kaytossa. Kaytetyimmat
hashtagit olivat #Squash ja #Englandsquash, seka squashturnauksien kayttamat omat hashtagit
#BJ02020, #Nationals2020 ja #WorldTeamsDC. Julkaisut saivat keskiarvoltaan 268,2 tykkaysta
ja 3,3 kommenttia. Tykatyin julkaisu sai 565 tykkaysta aiheenaan englantilaisen squashjunio-
rin voitto juniorikilpailussa. 100 tykkayksella vahiten tykkayksia sai sivun jakama mainoskam-

panjavideo, jossa naisia ja tyttoja rohkaistiin lilkkkumaan.
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6.2.3 Benchmarking - SquashSkills

Verkkovalmennusta ja harjoitusvinkkeja tarjoava palvelu toimii Instagramissa nimella
SquashSkills (Instagram 2020e.) He pyorittavat heidan toimintaansa verkkosivujensa valityk-
sella. Instagram-sivullansa he tarjoavat maksutonta materiaalia, jonka pyrkimyksena on mark-
kinoida heidan palveluaan ja tuottaa myyntia. Sivuilla on 42500 seuraajaa ja sivujen seuran-
vuille tehtiin ensimmainen julkaisu. Taman jalkeen sivuille on tehty 2129 julkaisua, mika tar-
koittaa keskimaarin 1,18 julkaisua paivassa. SquashSkills Instagram-sivujen profiili on esitel-
tyna kuviossa 18. SquashSkills Instagram-sivujen biossa loytyy peruskuvaus heidan tarjoamas-

taan palvelusta ja linkki verkkosivuille varsinaiseen palveluun.

squashskills /

2129 julkaisua 42,5k seuraajaa 72 seurannassa

Bio

SquashSkills

Online squash coaching for players of all levels. Website hosting 3,500+ videos from
the games best players & coaches! &

squashskills.com

Kuvio 18: Kuvakaappaus SquashSkills Instagram-sivujen profiilista.

Instagram-sivujen sisaltoa tarkastellaan kuukauden mittaiselta ajanjaksolta 19.12.2019 -
19.1.2020 valilla. Tarkastelujaksolla julkaisuja kertyi sivuille 39 kappaletta. 32 paivan tarkas-
telujakson aikana julkaisujen keskiarvomaara paivaa kohden oli 1,22. Julkaisut ryhmiteltiin
teemoittain ja pyrittiin muodostamaan kokonaiskasitys siita, minkalaista sisaltoa sivuille luo-
daan. Sivujen sisaltomuotoina kaytettiin tarkastelujakson aikana tasaisesti kuvia ja videoita.
Videoita julkaistiin 20 ja kuvia 19. Instagram-sivun yleisilmeesta pystyi selvasti tulkitsemaan
sivujen kasittelevan squashia. Yhta joulutervehdysjulkaisua lukuun ottamatta julkaisuissa
esiintyi aina henkilo tai henkiloita. Seuraajia aktivoitiin reagoimaan julkaisuihin muutamin eri
keinoin. Seuraajien aktivoinnissa kaytettiin kolmea toistuvaa julkaisutyyppia. Yhdessa julkai-
sutyypissa kysyttiin seuraajia keksimaan kuvateksti squashammattilaisesta otettuun kuvaan.
Paras kuvateksti palkittiin ilmaisella kokeilujaksolla palveluun ja palvelun yhteistyokumppanin
urheilupaidalla. Toinen julkaisutyyppi koski puolestaan squashin ammattilaisottelusta leikat-
tua videopatkaa, jossa palloralli paattyi tuomarin tuomioon. Seuraajia aktivoitiin kysymalla
minka tuomion he olisivat tilanteesta antaneet. Kolmannessa toistuvassa julkaisutyypissa oli
”Shot of the month” -niminen videopatka, jossa naytettiin squashin ammattilaiskiertueen va-
litsema kuukauden paras lyonti. Tarkastelujakson aikana tata julkaisutyyppia kaytettiin 4 ker-
taa, joten sivu nosti myos vanhempia videopatkia esille. Suurin osa julkaisuista oli ilmaista
valmennusmateriaalia, joiden tekstikentassa yleensa lopussa rohkaistiin seuraajaa tutustu-
maan kaikkeen materiaaliin maksulliselta verkkosivulta. Hashtageja kaytettiin lahes poikkeuk-

setta jokaisessa julkaisussa. Sivun kayttamat hashtagit olivat
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#squash, #squashtips, #squashcoaching, #psa, #psaworldtour, #squashtraining, #squash-
court, #squashskills, #squashcourt, #squashplayer, #squashsport, #squashcoach

ja #squashaddict. Hashtagit sijoitettiin julkaisun ensimmaiseen kommenttiin, jolloin ne eivat
nakyneet itse julkaisussa. Tarkastelujakson julkaisut saivat keskiarvoltaan 557,9 tykkaysta ja
12,7 kommenttia. Julkaisujen kommenttien keskiarvoa nosti huomattavasti saannollisesti to-
teutuvat julkaisut, joissa seuraajia rohkaistiin kommentoimaan. Kommentoiduin julkaisu ke-
rasi jopa 84 kommenttia, kun taas vahimmillaan kommentteja ei kertynyt lainkaan. Tykatyin
julkaisu sai 1344 tykkaysta aiheenaan ”Shot of the month”. 181 tykkayksella vahiten tykkayk-

sia sai sivun videomainos palvelun uudesta valmennussarjasta.

6.2.4 Benchmarking - psaworldtour

Squashin ammattilaisjarjesto Professional Squash Associationin viralliset Instagram-sivut ovat
nimeltaan psaworldtour (Instagram 2020d). Sivuilla on 56100 seuraajaa ja sivujen seurannassa
olevien tilien maara on 221. Sivujen toiminta on alkanut lokakuussa 2013, jolloin sivuille teh-
tiin ensimmainen julkaisu. Taman jalkeen sivuille on tehty 3098 julkaisua, mika tarkoittaa
keskimaarin 1,35 julkaisua paivassa. Psaworldtour Instagram-sivujen profiili on esiteltyna ku-
viossa 19. Biossa loytyy kuvaus sivuista ja lupaus seuraajan pysymisesta ajan tasalla. Taman

lisaksi bio sisalsi linkit verkkosivuille, YouTube-kanavaan ja Facebook- seka Twitter-tileille.

\'A psaworldtour &
PS * 3 098 julkaisua 56,1k seuraajaa 221 seurannassa

WORLD TOUR PSAWorldTour
Home of Professional Squash

Keep up to date

B www.psaworldtour.com

@) www.youtube.com/psasquashtv
FB: /PSAWorldTour

TW: @PSAWorldTour
www.psaworldtour.com

Bio

Kuvio 19: Kuvakaappaus psaworldtour Instagram-sivujen profiilista.

Instagram-sivujen sisaltoa tarkastellaan kuukauden mittaiselta ajanjaksolta 19.12.2019 -
19.1.2020 valilla. Tarkastelujaksolla julkaisuja kertyi sivuille 104 kappaletta. 32 paivan tar-
kastelujakson aikana julkaisujen keskiarvomaara paivaa kohden oli 3,25. Julkaisut ryhmiteltiin
teemoittain ja pyrittiin muodostamaan kokonaiskasitys siita, minkalaista sisaltoa sivuille luo-
daan. Sivun paasaantoinen sisaltomuoto olivat kuvat. 104 julkaisusta 78 olivat kuvia ja 26 vi-
deoita. Instagram-sivun yleisilmeesta pystyi vaivattomasti tulkitsemaan sivun kasittelevan
squashia. Kahta julkaisua lukuun ottamatta julkaisuissa esiintyi aina henkilo tai henkiloita. Ai-
noastaan joulu- ja uudenvuoden tervehdyksia kasittelevissa julkaisuissa ei esiintynyt henki-
loita. Sivu keskittyi nimenomaan squashin ammattilaispelaajien esilletuomiseen. Suurin osa

tarkastelujakson julkaisuista sisalsivat pelitilannekuvan ottelun voittajasta ja tekstikentassa
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ottelun tarkemman tuloksen. Sivu merkitsi aktiivisesti pelaajien Instagram-tilit julkaisujen
tekstikenttaan. Toistuvia julkaisuja tulosjulkaisujen lisaksi olivat ammattilaispelaajien synty-
mapaivaonnittelut, kuukausittain ilmestyva ranking, pelaajille keksittyihin kutsumanimiin liit-
tyvat julkaisut, videopatkat turnauksien parhaista palloralleista ja pelaajien uran paattymi-
sesta kertovat julkaisut. Kaytossa olleita hashtageja olivat #squash ja #psaworldtour taman
lisaksi kilpailutapahtumien omia hashtageja kuten #bjo2020, #mensworldsquash ja #ToC2020
kaytettiin naita koskevissa julkaisuissa. Tarkastelujakson julkaisut saivat keskiarvoltaan
1897,5 tykkaysta ja 11,4 kommenttia. Tykatyin julkaisu kerasi 5879 tykkaysta aiheenaan ylla-
tysvoittaja yhdessa arvostetuimmista ammattilaiskilpailuista. 375 tykkayksella vahiten tyk-
kayksia kerasi puolestaan videopatka kahdesta ammattilaispelaajasta selittamassa sanoja toi-
silleen. Kommentoiduin kuva oli puolestaan 92 kommentilla pitkaan loukkaantuneena olleen

pelaajan menestyksekas paluu ammattilaiskiertueelle.

6.2.5 Benchmarking tulosten yhteenveto ja SSqL:n Instagramin nykytila

Benchmarkingin kohteiden tarkastelujaksoa koskevan vertailun tulokset ovat koottu yhteen

taulukkoon 6.
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Taulukko 6: Benchmarkingin kohteiden tarkastelujakson tulokset.

SSqL toimii Instagramissa tunnuksella squashsuomifinland (Instagram 2020a). Sivuilla on 195
seuraajaa ja sivujen seurannassa olevien tilien maara on 56. Sivujen toiminta on alkanut loka-
kuussa 2017, jolloin sivuille tehtiin ensimmainen julkaisu. Taman jalkeen sivuille on tehty 27
julkaisua. Kuviossa 20 on kuvakaappaus SSqL:n Instagram-sivujen profiilista. Viittaus sivua

koskeviin tietoihin ja kuvakaappauksen ottamispaivamaara on 8.1.2020.

‘&KL squashsuomifinland ~ sewataan v - Bio
QW

27 julkaisua 195 seuraajaa 56 seurannassa

™
% c SquashSuomiFinland 4
% ‘;" squash.fi

Kuvio 20: Kuvakaappaus Suomen Squashliitto ry:n Instagram-sivun profiilista.

Instagram-sivujen hallintaa voisi kuvailla passiiviseksi. Julkaisuja on tehty keskimaarin kerran
kuukaudessa. Julkaisujen paaaiheet ovat olleet video- ja kuvamateriaalia junioreiden harjoi-
tuksista tai squashtapahtumasta viestimista. Huomionarvoista on, etta yli puolessa julkai-

suista ei ole julkaisun keskiossa henkiloa tai julkaisussa esiintyva henkilo ei ole selkeasti tun-

nistettavissa.

6.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Suomalaisen squashyhteison jasenille suunnatun e-kyselyn avulla selvitettiin heidan kayttayty-
mistansa sosiaalisessa mediassa yleisesti ja Squashliiton viestintakanavien osalta. E-kysely ke-
rasi 210 vastausta. E-kyselyn taustatietoja selvittavan osion tulosten mukaan lahes kaikki vas-
taajat olivat suomalaisen squashyhteison jasenia, joihin tutkimus haluttiinkin kohdistaa. Vas-
tauksien perusteella voidaan todeta, etta Squashliiton kannattaa jatkossakin hyodyntaa
squashyhteison mielipidetta. Moni yhteison jasen oli innokas vastaamaan kyselyyn. Tama voi-

daan tulkita niin, etta vastaajat kokivat heidan vastauksensa merkitykselliseksi, tarkeaksi ja
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he uskoivat voivansa vaikuttaa. Vastaajat olivat myos kiinnostuneita auttamaan Squashliittoa

tuottamaan sisaltoa sosiaalisen median kanaviin kuvien, videoiden ja tekstin muodossa.

Squashliiton Instagram-sivun aktiivisempi kayttoonotto ja kehittaminen on perusteltua. Face-
bookin, Instagramin, YouTuben, LinkedInin ja pikaviestinpalvelu Whatsappin kaytto on

squashyhteison keskuudessa suosittua.

Onnistuneen sosiaalisen median sivujen sisaltoa vastaajat kuvailivat selkeiksi, informatiivisiksi
ja kiinnostaviksi. Squashliiton sosiaalisen median sivuista tulisi tulla kayttajalle mieleen juuri
ensisijaisesti nama sanat. Julkaisuiden sisalto tulisi puolestaan ensisijaisesti kasitella kilpai-
luja, harjoittelu- ja valmennusvinkkeja seka ammattilaistapahtumia & ammattilaispelaajia.
Squashliiton Instagramin sisallon tulisi niin ikaan olla ensisijaisesti opetuskuvia tai videoita,
tietoa tulevista Squashtapahtumista Suomessa ja videoklippeja ammattilaisotteluista. Myos
kilpailujen tulokset ja haastattelut kiinnostivat vastaajia. Squashliiton Instagramin julkaisujen

ensisijaiset sisaltomuodot tulisivat olla videoita ja kuvia.

Squashliiton viestintakanavista viikoittaisen kavijamaaran mukaan aktiivisimmin vieraillaan
Squashliiton Facebook-sivulla. Squashliiton verkkosivut puolestaan olivat kavijamaariltaan
suurimmat kuukausittaisissa vierailuissa mitattuna. Naiden sivujen kehittaminen ja toiminnan
yllapitaminen tulee olla jatkossakin Squashliiton intressina. Squashliiton Instagram-sivu oli
puolestaan selvasti vahimmalla kaytolla squashyhteison keskuudessa. Taman voidaan olettaa
johtuvan osittain sivun verkkaisesta julkaisutiheydesta. Instagram-sivun tamanhetkisen vahim-
man kayton takia, kanavan aktivoinnissa on myos eniten potentiaalia kasvattaa nopeasti suo-

siota.

Squashyhteison keskuudessa myos muiden kuin Squashliiton squashaiheisten sivujen seuraami-
nen on yleista. Naiden sivujen tuottamaa sisaltoa tulisi seurata aktiivisesti ja pyrkia hyodynta-
maan Squashliiton omassa markkinointiviestinnassa. Erityisesti Facebookin ja Instagramin

osalta muiden squashaiheisten sivujen tekemien julkaisujen hyodynnettavyys on korkealla ta-

solla.

Benchmarkingin tuloksien perusteella voidaan paatella, etta menestyneiden squashaiheisten
Instagram-sivujen julkaisutiheys vaihteli 1,05 ja 3,25 julkaisun valilla paivaa kohden. In-
stagramissa korkeampi julkaisuaktiivisuus voidaan katsoa olevan yksi vaikuttavista tekijoista
suureen seuraajamaaraan. Squashaiheisten sivujen yleisilmeesta oli selvasti paateltavissa ky-
seessa olevan squashaiheinen sivu. Sivujen kuva ja videomateriaali oli laadukkaasti toteutet-
tua ja kuvatekstit huolellisesti mietittyja. Julkaisuissa tuotiin jatkuvasti esiin yhta tai useam-
paa henkiloa ja uskottiin siihen, etta henkiloiden tarinat vetoavat ja kiinnostavat seuraajia.
Seuraajia aktivoitiin kysymalla heilta asioita julkaisuissa, merkitsemalla heita julkaisuihin ja

kehottamalla heita seuraamaan julkaisun linkkia lisasisallon pariin.
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7  Kehitysehdotukset ja johtopaatokset

Kehitysehdotukset ovat muodostettu opinnaytetyossa kaytettyjen tutkimusmenetelmien tulos-
ten ja opinnaytetyon teoriaosuuden perusteella. Kehitysehdotuksissa otetaan kantaa Squash-
liiton sosiaalisen median toimintaan yleisesti, ja tarkemmin Squashliiton Instagram-sivun ylla-

pitoa koskien.

WhatsAppin, Facebookin, YouTuben, Instagramin ja LinkedInin kaytto on squashyhteisossa
suosittua. Squashliiton on perusteltua kehittaa markkinointiviestintaansa kyseisilla kanavilla
niilta osin, kun kanavien ominaisuudet sen sallivat. Squashliiton kaytossa olevien resurssien
rajallisuuden takia jokaiseen edella mainittuun sosiaalisen median kanavaan panostaminen ei
valttamatta ole mahdollista, jolloin on tarvetta vertailla kanavien kayton tuomaa hyotya vai-
vannakoon nahden. Instagram on tutkimustuloksien valossa kasvavimpia sosiaalisen median
kanavia ja sen suosion ennakoidaan jatkuvan myos tulevaisuudessa (Ponka 2019). Instagram-
kanavan aktivointia voidaan pitaa jarkevana toimenpiteena taydentamaan jo laajemman seu-
raajamaaran saavuttanutta Squashliiton Facebook-sivua. Instagram on suosittu erityisesti
nuorten keskuudessa, jolloin kanavan aktivoinnilla voidaan tehostaa erityisesti nuorille viesti-
mista (Ponka 2019). Squashliiton viestimisen pysyminen monikanavaisena heratti jonkin ver-
ran huolta kyselyyn vastaajien joukossa. Kun osalle vastaajista tuntematonta sosiaalisen me-
dian kanavaa oltiin aktivoimassa, heille herasi huoli aikaisempien viestintakanavien unohtami-

sesta. Squashliiton viestinnan tulisi siis pysya monikanavaisena jatkossakin.

Squashliiton sosiaalisen median sivuista tulisi tulla seuraajalle mieleen sanat selkea, informa-
tiivinen ja kiinnostava. Sosiaalisen median sivuista tulee selkea vaikutelma, kun sivun yllapi-
tajat tietavat kenelle sivu pyrkii viestimaan ja miten. Kaiken sivun toiminnan tulisi olla joh-
donmukaista ja sopia yhteen Squashliiton arvojen ja muissa kanavissa suorittaman viestinnan
kanssa. Julkaisujen tulisi olla informatiivisia, jolloin seuraajat kokevat oppineensa jotain si-
vun julkaisuista. Tama pitaisi pyrkia tekemaan kiinnostavalla tavalla. Kiinnostavuutta lisaa
esimerkiksi laadukas kuva- ja videosisalto seka huolellisesti mietityt tekstit. Myos henkildiden

esilletuominen ja ajatukset kiinnostavat ihmisia.

7.1 Kehitysehdotukset Instagram-sivulle

Suomalaisten squashpelaajien keskuudessa squashaiheisten sosiaalisen median sivujen seuraa-
minen on yleista. Tama koskee erityisesti suomalaisten squashseurojen, squashhallien ja
squashin ammattilaiskiertueen sosiaalisen median sivuja. Naiden sivujen julkaisemaa sisaltoa
tulee seurata aktiivisesti Instagramissa ja pyrkia hyodyntamaan sita Squashliiton Instagram-
sivuilla. Muiden sivujen julkaiseman materiaalin hyodyntaminen voi tarkoittaa sen suoraa ja-
kamista joko varsinaisina profiilijulkaisuina, tai julkaisujen jakamista SSqL:n Instagramin tari-
naan. Suomalaisten squashseurojen Instagram-sivut tulee selvittaa ja ottaa Squashliiton In-

stagram-sivun seurantaan. Talloin SSqL:n Instagram-sivujen feedista nakee relevantteja



49

julkaisuja, joihin pystytaan reagoimaan. Sen sijaan SSqL:n Instagramin seurannassa olevat ti-

lit, jotka hidastavat feedin relevanttien julkaisujen loytamista tulisi seurannasta poistaa.

Squashaiheisissa sosiaalisen median sivuissa kiinnostavin sisalto suomalaisten squashharrasta-
jien mielesta koskee kilpailuita, harjoittelu- ja valmennusvinkkeja seka ammattilaispelaajia
ja ammattilaistapahtumia. SSqL:n Instagramiin tulisi luoda taman mukaista sisaltoa. Tuotetun
sisallon tulisi olla sisaltomuodoltaan ensisijaisesti kuvia ja videoita. Blogeja ja videoblogeja
voidaan kayttaa taydentamaan kahta paaasiallista sisaltomuotoa. Squashliiton Instagramin
feedin yleisilmeesta tulisi tunnistaa sivun kasittelevan ensisijaisesti squashia. Kaiken sisallon
ei tarvitse olla Squashliiton itse tuottamaa, vaan muiden sivujen sisaltoa voidaan luvan kanssa
jakaa SSqL:n Instagramissa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi suomalaisen squashseuran tai pe-
laajan kilpailuja koskevia julkaisuja, muiden sivujen tuottamia harjoittelu- ja valmennusvink-

keja tai joko ammattilaispelaajien henkilokohtaisia tai ammattilaisjarjeston julkaisua.

Suomalaiset squashharrastajat suhtautuivat myonteisesti ajatukseen siita, etta heidan tuotta-
maa sisaltoa (kuvia, videoita ja teksteja) hyodynnetaan Squashliiton kanavien sisallontuotta-
misessa. Naita materiaaleja voidaan jatkossa pyytaa lahetettavaksi yksityisviestilla Squashlii-

ton Instagram-sivuille.

Squashliiton sosiaalisen median kanavien vuorovaikutteisuutta tulisi pyrkia lisaamaan. In-
stagramissa vuorovaikutteisuutta pystytaan lisaamaan hyodyntamalla squashharrastajien jul-
kaisuja, kommentoimalla julkaisuja, kehottamalla seuraajia ottamaan kantaa sivun julkaisui-
hin, merkitsemalla henkiloita tai paikkoja julkaisuihin, kayttamalla tarinajulkaisuja tai kayt-
tamalla hashtageja julkaisujen yhteydessa. Squashharrastajien julkaisuja hyodyntamalla voi-
daan myo0s vaikuttaa positiivisesti squashharrastajien innokkuuteen julkaista squashaiheisia
paivityksia, joka puolestaan lisaa squashin nakyvyytta moninkertaisesti pelkastaan Squashlii-
ton julkaisuun verrattuna. Tasta puolestaan seuraa se, etta Squashliitolla on tulevaisuudessa
enemman julkaisuja kaytettavissaan, joita voidaan edelleen hyodyntaa Squashliiton omissa

kanavissa.

Menestyneilla squashaiheisilla Instagram-sivuilla julkaisutiheys vaihteli 1,05 ja 3,25 julkaisun
valilla paivaa kohden. Squashliiton Instagramin julkaisutiheyden tulisi tavoitella keskiarvol-
taan vahintaan yhta julkaisua paivaa kohden. Tama ei niinkaan tarkoita, etta joka paiva tulisi
julkaista jotakin vain julkaisutiheytta nostattaakseen, vaan julkaista useampi julkaisu silloin
kun siihen on aihetta. Esimerkiksi kilpailutapahtumista on mahdollista l0ytaa aiheita useam-

paan julkaisuun.

Julkaisutiheytta voidaan nostaa kayttamalla toistuvia julkaisutyyppeja. Benchmarkingin koh-
teena ollut SquashSkills kaytti kolmea toistuvaa julkaisutyyppia. Yksi julkaisutyyppi rohkaisi
seuraajia keksimaan kuvatekstin kuvaan, joka yleensa sisalsi vahintaan kaksi squashammatti-

laista vuorovaikutuksessa keskenaan. Toisessa julkaisutyypissa pyydettiin seuraajia ottamaan
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kantaa tuomarin paatokseen lyhyessa ammattilaisottelusta kuvatussa videopatkassa. Kolman-
nessa toistuva julkaisutyyppi sisalsi videopatkan ammattilaiskiertueen kuukauden parhaasta
lyonnista. Squashliiton Instagram-sivulla voidaan yhta lailla hyodyntaa toistuvia julkaisutyyp-
peja. Julkaisuideaa kuvatekstien keksimiseen, voidaan kayttaa suomalaisista squashkilpai-

luista otetuista kuvista, jotka sopisivat julkaisun tyyliin.

Toistuvina julkaisutyyppeina voidaan kayttaa myos erilaisia kilpailuita. Parhaiten nama julkai-
sut toimivat, jos seuraajalla on mahdollisuus voittaa tai saavuttaa jotakin. Kilpailujulkaisut
voivat vaatia seuraajaa merkitsemaan tai tykkaamaan julkaisusta, ottamaan selfien itsestaan
esimerkiksi kisabanderollin edessa, julkaisemaan mahdollisimman vaikuttavan kuvan tietyilla
hashtageilla tai haastamaan seuraajan tekemaan jotakin ja dokumentoimaan sen. Kilpailujen
mahdollisissa palkinnoissa voidaan hyodyntaa esimerkiksi Squashliiton yhteistyokumppaneita,
nakyvyytta haluavia halleja tai muita vastineita, joita Squashliitto haluaa palkinnoksi tarjota.
Kilpailujulkaisujen hyvana puolena on paitsi se, etta ne toistuvina julkaisuina kasvattavat jul-
kaisutiheytta, lisaavat ne myos sivujen kavijamaaria, tykkayksien maaria ja merkintojen maa-
ria. Nama yleensa johtavat seuraajamaarien kasvuun, mika kasvattaa sivun mahdollisuuksia

lisata lajin tunnettavuutta Suomessa.

Squashliiton Instagram-sivun bion tulisi sisaltaa vahintaan sivun peruskuvauksen, kuten esi-
merkiksi ”Suomen Squashliiton virallinen Instagram-tili”. Rennompaa tunnelmaa voidaan
luoda kayttamalla kuvausta ”Kaikki Suomen squashista”. Biosta tulisi loytya linkit myos muihin
kaytossa oleviin Squashliiton viestintakanaviin, joita halutaan tuoda esille. Squashliiton Face-
book-sivun ja YouTube-kanavan tunnukset tulisivat lOytya biosta. Taman lisaksi verkkosivujen
linkki voidaan sijoittaa bioon itsessaan, tai hyodyntaa linktree-ohjelman ominaisuutta, jossa
on mahdollista upottaa yhteen linkkiin useita linkkeja. Nain voitaisiin ohjata Instagram-sivun
linkista kayttajia esimerkiksi Squashliiton verkkosivujen etusivujen lisaksi ”harrastajalle” tai
”kilpailijalle” -osioon, verkkosivuilta loytyvien valmennusvideoiden pariin tai tapahtumaka-
lenteriin. Biossa tulisi olla myos hashtageja, jotka auttavat Instagram-sivun loytymista ja kas-

gin #squashsuomi kayttoa voisi elvyttaa.

Julkaisujen keskiossa tulisi paaosin pyrkia kayttamaan jotakin henkiloa. Julkaisut, joissa hen-
kilo on keskiossa, vetoaa ihmisiin. Benchmarkingin kohteina olleissa sivuissa julkaisujen keski-
ossa oli paaasiassa ammattilaispelaajia ja kilpajunioreita. Suomalaisten ammattilaispelaajien
ja kilpajunioreiden huomattavasti vahaisempi maara esimerkiksi englantilaisiin ammattilais-
pelaajiin ja kilpajunioreihin verrattuna tarkoittaa, etta julkaisujen kohteina tulee kayttaa
myos muita harrastajaryhmia. Julkaisujen henkilot voivat olla harrastajia, junioripelaajia, kil-
papelaajia, valmentajia tai keta tahansa yhteison jasenia, joista pystytaan luomaan kiinnos-
tava tarina julkaisuun ja jotka ovat siihen halukkaita. Ammattilaispelaajien edesottamuksia

kilpailuissa sen sijaan kannattaa tuoda mahdollisimman paljon esille ja hyodyntaa heita
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muutenkin tehokkaasti squashin tunnettavuuden lisaamiseksi silta osin, kun se on mahdollista.
Henkiloita kaytettaessa julkaisujen keskiossa, voidaan siteerauksilla tuoda julkaisun kohdetta

lahemmaksi seuraajia ja tehda tarinasta kiinnostavampi.

Instagram-julkaisut voivat koskea myos Squashliiton muissa kanavissa jo tehtya julkaisua.
Naissa tapauksissa Instagramin julkaisussa tulisi olla linkki alkuperaisjulkaisuun ja toimintake-
hote seuraamaan linkkia. Esimerkiksi julkaisu, jossa on pelitilannekuva henkilosta, voi sisaltaa
toimintakehotteen ”Katso koko ottelu squashliiton YouTube-kanavalta”, josta lOytyy pelin vi-
deotallenne. Jos julkaisussa tuodaan esille seuran edesottamuksia, voidaan toimintakehot-
teessa ”Lue seuran kisaraportti verkkosivuilta” lukija ohjata linkin avulla seuran sivuille. Ta-
mankaltaisella toiminnalla pystytaan todennakoisesti aktivoimaan seuroja toimimaan sisallon-

tuottajina ja taistelemaan nakyvyydesta Squashliiton kanavissa.

Squashliiton jokaisella kayttamalla kanavalla tulisi olla kanavan kaytosta vastaava henkilo,
joka tietaa kanavan kayttotarkoituksen jarjeston kannalta. Tama koskee myos Squashliiton
Instagram-sivua. Vastuussa olevia henkiloita tulisi pyrkia olemaan useita jarjeston eri sekto-
reilta, jolloin tyotaakka yhta henkea kohden pienenee ja sosiaalisen median viestinnasta tu-
lee helpompaa seka avoimempaa. Sivun yllapitajien esilletuonti sivun profiilissa tekee sivusta

helposti lahestyttavamman ja avoimemman.

Squashliiton Instagram-sivujen toimintaa tulisi jatkuvasti seurata ja kehittaa. Instagramin yri-
tystilien ominaisuuksiin kuuluu tilin ja tilin julkaisujen kavijatietojen tarkastelu. Naiden pe-
rusteella pystytaan selvittamaan miten ja mitka julkaisut ovat toimineet ja mitka eivat.
Squashliiton Instagram-tilin ja julkaisuiden kavijatietojen seuranta tulisi olla osa kanavan kay-

tosta vastaavien henkiloiden sivujen yllapitotoimintaa.

Kappaleen 8.1 kehitysehdotuksista on muodostettu liitteena 2 oleva ohjeistus Squashliiton In-

stagram-sivun yllapitajille.

7.2  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Suomen Squashliitto ry:lle kehitysehdotuksia sosiaalisessa
mediassa suoritettavaan markkinointiviestintaan seka muodostaa ohjeistus Squashliiton In-
stagram-sivun yllapidolle. Suomen Squashliiton Instagram-sivu on squashin harrastajille suun-
nattu viestintakanava, jonka avulla pystytaan vaikuttamaan ihmisten mielikuvaan squashista
ja lisaamaan lajin tunnettavuutta Suomessa. Kehitysehdotukset muodostuivat tutkimusmene-
telmina kaytetyiden e-kyselyn ja benchmarkingin tulosten seka opinnaytetyon teoriaosuuden

avulla.

Menestykseen pyrkiva organisaatio tavoittelee tyytyvaisten asiakassuhteiden luomista ja eri-
tyisesti uskolliset asiakkaat ovat organisaatiolle arvokasta paaomaa. Uskollisimmat asiakkaat

pitavat yrityksesta ja sen tuotteista niin paljon etteivat he edes harkitse siirtyvansa
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kayttamaan kilpailijoiden tuotteita. Taman lisaksi he myos hanen mukaansa levittavat positii-
vista kuvaa yrityksesta eteenpain suosittelemalla sen tuotteita ja palveluita omassa sosiaali-
sessa ymparistossaan. (Isohookana 2011, 44.) E-kyselyn tulosten perusteella Squashliitolla on
erinomainen mahdollisuus hyodyntaa squashyhteisoa lajin tunnettavuuden edistamiseksi.
Squashyhteison halukkuutta tarjota apuaan Squashliiton viestinnan sisaltojen tuottamiseen
voidaan pitaa merkittavana. Squashliiton tulee kuitenkin toimia tassa suunnannayttajana, ja
jatkaa seka ryhtya entista aktiivisemmaksi sosiaalisen median toimijaksi. Mikali squashyhteiso
saadaan aktivoitua tehokkaasti luomaan omaehtoisesti positiivisia squashaiheisia julkaisuja
heidan omille sosiaalisen median sivuillensa, voi naiden julkaisuiden vaikutus olla moninker-
tainen Squashliiton suorittamaan markkinointiviestintaan nahden. Instagramin aktiivisella

kayttoonotolla muuttuu SSqL jarjestona kohti aktiivisempaa sosiaalisen median toimijaa.

Sosiaalisen median rooli on ollut merkittava informaatioteknologian aikakaudella vaikutta-
massa siihen, kuinka kuluttajista on tullut tiedon tuottajia. Talle, myos osallistumisen aika-
kaudeksi kutsutulle ilmiolle, on ominaista ihmisten luova tapa uutisten ja viihteen tuottami-
seen seka ajatuksien jakamiseen ja kuluttamiseen. (Kotler & Setiawan 2011, 21.) Sosiaalisen
median rooli kasvaa tulevaisuudessa entisestaan ja yksi kasvavimmista sosiaalisen median ka-
navista on arvioitu olevan Instagram (Ponka 2019). Squashliiton Instagram-sivulle tehtyjen ke-
hitysehdotusten kayttoonottamisen myota squashyhteison jasenia pystytaan hyodyntamaan
osana Squashliiton Instagram-sivun sisallontuottamista. Taman lisaksi heita voidaan Squashlii-
ton Instagram-tilin yllapidon aktiivisella toiminnalla tuoda osaksi julkaisuja ja rohkaista heita
julkaisemaan omia julkaisuja. Tama puolestaan edistaa Squashliiton toimintaa, kun lajista on
enemman puhetta. Vierulan (2014, 34) mukaan vuorovaikutuksen luominen asiakkaiden kanssa
on syrjayttanyt perinteisen markkinoinnissa kaytetyn sanoman lahettamisen. Tulevaisuudessa
markkinointi tulee olemaan entista osallistavampaa ja alykkaampaa vuoropuhelua asiakkaan

kanssa.

Nonprofit-organisaation suorittama markkinointi on perusteltua, kun halutaan kytkea organi-
saatio sen nyKyisiin ja tavoiteltaviin ulkoisiin sidosryhmiin. Taman lisaksi silla pyritaan vaikut-
tamaan ja tuomaan organisaatio ja sen tarjonta tunnetuiksi. Markkinoinnin pyrkimys aikaan-
saada muutoksia voi tarkoittaa asiakkaiden tarpeisiin vastaamista, kiinnostuksen luomista tai
kokeilukynnyksen alentamista. (Vuokko 2010, 14, 39.) Squashliiton Instagram-tilin aktiivisem-
man kayttoonoton myota pystytaan jasenille tarjoamaan heidan arvostamaa sisaltoa sosiaali-
sessa mediassa, joka edistaa positiivista mielikuvaa lajin harrastajien keskuudessa. Kayttoon-
oton myota pystytaan myos kasvattamaan lajin tunnettavuutta squashyhteison ulkopuolella ja
valita painopisteita mita asioita SSqL:n Instagram-sivun kaytolla halutaan edistaa. Painopiste-

alueiksi voidaan valita esimerkiksi harrastaja- tai kilpapelaajien maaran lisaaminen.

Instagramissa kayttoaste on suurimmillaan 16-25 -vuotiailla kayttajilla. Nailla ikaryhmilla In-

stagramin kayttoaste on ollut Suomessa yli 100% sosiaalisen median katsauksen mukaan.
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(Ponka 2019, 21.) Tama tarkoittanee kayttajien perustaneen useita tileja eri tarkoituksiin.
Myos tata nuoremmissa ikaluokissa Instagramin kaytto on suosittua. Squashliiton Instagram-
tilin aktivoinnilla saadaan suurin vaikutus nimenomaan nuoriin henkiloihin, jotka parhaassa

tapauksessa tulevat pysymaan mukana toiminnassa pitkaan.

Opinnaytetyo esiteltiin Suomen Squashliiton hallituksen kokouksessa 10.2.2020. Esitys heratti
toimeksiantajan mukaan paljon mielenkiintoa ja jatkokysymyksia. Toimeksiantaja piti tyon
hyodyntamista varmana heidan toimintansa suunnittelua koskien. Tyon empiirisesta osasta
toimeksiantaja piti tarkeana jasenistolta kerattya sisaltoa ja mielipiteita, joita he kuvailivat
arvokkaiksi ja osin yllattaviksi. Opinnaytetyon kehitysehdotukset auttavat toimeksiantajan
mukaan heita saavuttamaan heidan viestinnallisia tavoitteitaan. Yhteistyota opinnaytetyon

tekijan kanssa toimeksiantaja kuvaili sujuvaksi ja mutkattomaksi.
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Liite 1: Kyselylomake

Kyselyn tarkoituksena on selvittaa suomalaisen squashyhteison sosiaalisen median kayttayty-
mista. Kyselyn avulla saatuja vastauksia hyodynnetaan erityisesti Suomen squashliiton In-
stagram -sivun sisallon kehittamiseen. Kysely on osa ammattikorkeakoulun opinnaytetyota,
jossa sen tuloksia tullaan myos hyodyntamaan.

Vastaamalla kyselyyn voit vaikuttaa siihen minkalaista sisaltoa squashliiton sosiaalisen median
kanavissa tuotetaan ja autat meita tekemaan sisallosta yhteisoaan palvelevaa. Kyselyyn vasta-
taan anonyymisti, eika vastauksista pysty paattelemaan vastaajaa.

Kysely koostuu kolmesta osiosta: taustatiedot, sosiaalisen median kaytto ja Suomen squashlii-
ton instagram.

Aikaa kyselyyn vastaamiseen kuluu enintaan 10 minuuttia. Kysely sulkeutuu 20.12, jolloin vas-
taaminen ei ole enaa mahdollista. Kyselyn tuloksista on tarkoitus julkaista tiivistelma vuoden

2020 alussa squashliiton kanavalla. Opinnaytetyo kokonaisuudessaan tullaan puolestaan julkai-
semaan myohemmin theseus-tietokannassa.

Kyselysta ja opinnaytetyon teosta vastaa Jaakko Vahamaa.

Kiitos osallistumisestasi!

Mikali olet halukas osallistumaan tammikuun 2020 aikana Helsingin seudulla suoritettavaan

jatkohaastatteluun, jossa pilotoidaan kehitysehdotuksia, niin ole yhteydessa sahkopostiosoit-
teeseen jvahamaa@gmail.com. Kyseessa on kertaluontoinen tapaaminen, joka kestaa arviolta
30 minuuttia. Haastateltavia henkiloita tarvitaan 5 - 10. Jatkohaastatteluihin osallistuvia pyy-

Taustatiedot (1 / 3)

Sukupuoli
o mies
o hainen

o en halua sanoa

Ika

alle 19 vuotta
20 - 29 vuotta
30 - 39 vuotta
40 - 49 vuotta
50 - 59 vuotta
60 - 69 vuotta
yli 70 vuotta

O O 0O O O O O

Mihin ryhmiin luokittelisit itsesi? (voit valita useita)
o Seuran jasen tai harrastaja
o Kilpapelaaja
o Junioripelaajan vanhempi
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Vapaaehtoistyon tekija (esim. kisojen jarjestamisessa aut-

tava)

Seuran hallituksen jasen tai seuran avainhenkilo

Squashliiton kehitysryhman jasen

Squashliiton hallituksen jasen
Ei mikaan yllaolevista

Sosiaalisen median kaytto (2 / 3)

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

O O 0O O O O O O o0 O o O o

Facebook
Messenger (facebook)
Instagram
Youtube
Twitter
Whatsapp
Snapchat
Tumblr

Tik Tok
Reddit
LinkedIn
Pinterest
Muut, mitka?

O

En kayta sosiaalista mediaa

Milla sanoilla kuvailisit onnistuneen sosiaalisen median sivun sisal-

toa?
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Kuinka aktiivisesti seuraat seuraavia Squashliiton viestintakanavia?

Paivittain | Vahintaan | Kuukausit- | Muuta- Harvemmin
kolme ker- | tain man
taa vii- kerran
kossa vuo-
dessa

Verkkosivut

(www.squash.fi)

Facebook (Squash

Suomi Finland)

Instagram

(squashsuomifinland)

Youtube (squashfi)

Luetko Squashliiton newsletteria?

o
o

Kylla
En

Mita muita squashaiheisia sosiaalisen median tileja seuraat Faceboo-

kissa?
(@]

O O O O O

En kayta Facebookia

Suomalaisen squashseuran / seurojen tilit
Suomalaisten squashhallien sivut

Squash - PSA World Tour

World Squash Federation

Muita, mita?

Mita muita squashaiheisia sosiaalisen median tileja seuraat In-
stagramissa?

©)

O O O O O

En kayta Instagramia

Suomalaisen squashseuran / seurojen tilit
Suomalaisten squashhallien sivut

Squash - Psa World Tour

World Squash Federation

Muita, mita?

Minkalainen sisalto sinua seuraamissasi squashaiheisissa sivuissa eri-
tyisesti kiinnostaa?
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Oletko kiinnostunut jakamaan tai lahettamaan itse tuottamaasi sisal-
toa (kuvia, videoita, teksteja...) squashliiton kanavissa julkaistavaksi?
o Olen hyvin kiinnostunut
o Olen jokseenkin kiinnostunut
o En ole kiinnostunut

Suomen squashliiton Instagram (3/3)

Minkalaista sisaltoa haluaisit nahda Squashliiton Instagramissa
(squashsuomifinland)?
o Tietoa tulevista tapahtumista Suomessa
Kilpailujen tuloksia
Videoklippeja ammattilaisotteluista
Opetuskuvia tai videoita
Haastatteluja
En osaa sanoa
Muuta, mita?

O O O 0 O O

Miten tuotettua sisaltoa seuraisit mieluiten Squashliiton In-
stagramissa? Arvota vaihtoehdot numerojen 1 (mieluisin) ja 4 (vahi-
ten mieluisin) valilla. Anna jokaiselle vastausvaihtoehdolle eri arvo
(1-4).

1 (mieluisin) 2 3 4

Kuvia

Videoita

Blogeja (Kuva +
teksti)

Vblogeja (Video)

Mita muita ajatuksia sinulla on squashliiton sosiaalisen median kana-
viin liittyen, jotka eivat tulleet kyselysta ilmi? (vapaa sana)

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2: Squashliiton Instagram-tilin ohjeistus yllapidolle

Sivujen yllapito

Vahintaan yksi kanavan kaytosta vastuussa oleva henkilo. Pyritaan sitouttamaan use-
ampi henkilo sivun yllapitajaksi, jotta tyotaakka pienenee. Yllapitajat jarjeston eri
sektoreilta.

Pyyda harrastajia lahettamaan itse tuottamaansa sisaltoa Squashliiton Instagram-si-
vuille yksityisviestilla

Tavoitejulkaisutiheys on keskiarvoltaan yksi julkaisu paivassa. Julkaisuja ei tulisi kui-
tenkaan yrittaa pakottaa, vaan luoda useampi julkaisu silloin kun siihen on aihetta.
Kilpailutapahtumat tulisi hyodyntaa tehokkaasti sisallontuottamiseen.

Toistuvien julkaisutyyppien kayttaminen.
o Julkaisut, joissa aiheena kilpailu. Toimivat parhaiten, jos seuraajille voidaan
tarjota jokin palkinto.

= julkaisut, jotka rohkaisevat seuraajaa tykkaamaan

= kuvatekstikilpailu - rohkaisee seuraajia keksimaan kuvatekstin julkai-
suun

= selfiekilpailu - rohkaisee seuraajia ottamaan selfien esimerkiksi kisa-
banderollin edessa ja kayttamaan tiettya hashtagia ja Squashliiton In-
stagram-tilin merkintaa

= kuva- tai videokilpailu - rohkaisee seuraajia ottamaan mahdollisim-
man vaikuttavan kuvan tai videon maaratysta aiheesta. Esimerkiksi
tietyn squashharjoitteen taidokkaan suorituksen videoiminen.

Instagram-sivujen toiminnan jatkuva seuraaminen ja kehittaminen
o Tilin kavijatietojen tarkastelu
o Tilin julkaisuiden kavijatietojen tarkastelu
o Toimivien julkaisuiden kaytto ja julkaisuiden tyylin muokkaaminen niiden mu-
kaiseksi

Sivun bion paivittaminen

Peruskuvaukseksi ”Suomen Squashliiton virallinen Instagram-tili” tai ”Kaikki Suomen
squashista”.
o Linkit muihin kaytossa oleviin viestintakanaviin
» FB: @finsquash
= YT: ®@Squashfi

Linktree-ohjelman hyodyntaminen lisalinkkien tarjoamiseen. Linktreen linkista johde-
taan kayttaja seuraaviin linkkeihin otsikoiden avulla.
o Squashliiton verkkosivut
=  www.squash.fi

o Aloita squash! - Lue taalta lisaa
= http://www.squash.fi/?page_id=14160

o Kokeile kilpasquashia! - Katso tulevat tapahtumat
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» https://www.squash.fi/?page_id=23590

o Tehosta kehittymista! - Opi Squashliiton valmennusvideoista
»  http://www.squash.fi/?page_id=22901

e Instagram-sivujen yllapitajien ilmoittaminen sivun biossa - avoimempi ja helposti la-
hestyttavampi

o Kehote seuraajille lahettaa heidan tuottamaansa sisaltoa yksityisviestilla sivun yllapi-
tajille

Julkaisujen sisalto

o Julkaisujen sisalto: selkeaa, informatiivista ja kiinnostavaa
o Panosta sisallon laatuun (kuva, video, teksti)
o Pyri kertomaan julkaisulla jotakin
o Henkiloiden ja heidan ajatuksien esilletuominen

e Luo sisaltoa kilpailuista, harjoittelu- ja valmennusvinkeista, ammattilaispelaajista ja
ammattilaistapahtumista

e Kayta ensisijaisesti kuvia ja videoita
o Blogeja ja videoblogeja voidaan kayttaa epasaannollisesti

e Julkaise ensisijaisesti squashista - sivun yleisilmeen tulee kuvastaa squashsivua

e Hyodynna seurannassa olevien tilien julkaisemaa sisaltoa mahdollisuuksien mukaan -
kaikki sisalto ei tarvitse olla itse tuotettua

e Pida julkaisujen keskiossa henkiloita
o Julkaisujen kohteita voidaan loytaa useista harrastajaryhmista

» harrastajat
= junioripelaajat
= kilpapelaajat
= valmentajat
= ammattilaispelaajat
= ketka tahansa yhteison jasenet

o Pyri rakentamaan julkaisusta pieni tarina
= tehokeinoina voidaan kayttaa siteerausta, johon vaaditaan julkaisun
kohteen kommenttia tai lyhytta haastattelua

e Hyodynna muissa Squashliiton kanavissa jo tehtyja julkaisuja

o Sisallyta Instagram-julkaisuun linkki alkuperaiseen julkaisuun tai ohjaa seu-
raajat sille kanavalle ilmoittamalla kanavan tunnuksen

Vuorovaikutteisuuden kehittaminen

e Ota seurantaan suomalaisten squashharrastajien, squashseurojen, squashhallien, am-
mattilaispelaajien, mielipidevaikuttajien ja muiden squashista julkaisevien Instagram-
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tileja. Taman lisaksi ulkomaisia squashaiheisia tileja kannattaa seurata, jos heidan
julkaisemaansa sisalto koetaan hyodylliseksi ja jakokelpoiseksi

Reagoi seurannassa olevien tilien kiinnostaviin squashaiheisiin julkaisuihin
o kommentoi heidan julkaisuja
o jaa julkaisuja ja ohjaa seuraajia heidan tileilleen (omista julkaisuista)

Aktivoi seuraajia omissa julkaisuissa
o merkitse kayttajatilit julkaisuihin
o kysy julkaisuissa mielipidetta tai rohkaise seuraajaa merkitsemaan kaverei-
taan
o kayta aktiivisesti hashtageja #squash & #squashsuomi ja kilpailujen yhtey-
dessa turnauksien hashtageja kuten #SquashSM2020 tai #jaffacup
o kayta myos tarinajulkaisuja "aidomman” sisallon luomiseen

Rohkaise squashharrastajia julkaisemaan Instagramiin squashaiheisia paivityksia ja tuo
kaytossa olevat hashtagit tietoisuuteen tapahtumissa



