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Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Live Sport Media House Oy, joka potentiaalisena
viestintdalan tulokkaana tavoittelee vakaata asemaa viestintdalan kovassa maailmassa. Live
Sport House Oy on tayden palvelun viestintatoimisto. Tuoreena yrityksend he ovat ottaneet
likkuvan kuvan viestintdpalveluidensa karkiteemaksi. Live Sport Media House Oy:n paras ja
merkittavin referenssi likkuvaan kuvaan perustuvan viestinnén toteuttamisesta on turkulaisen,
perinteisen jalkapalloseura FC TPS:n TPS TV. Live Sport House Oy on hoitanut alusta loppuun
TPS TV:n toteuttamisen, suunnittelun ja sisallon.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda ennalta maaratyn kohderyhman osalta liikkuvan kuvaan
perustuvan viestinnan nykytilanne. Mitd kanavia ja elementtejd organisaatiot nykyaan jo
toteuttavat ja kaytavat. Tavoitteena oli myos kartoittaa liikkuvalla kuvalla tehtdvaan viestintaan
kohdistuvia asenteita ja mielikuvia.

Tutkimus toteutettiin maaréllisena survey-tutkimuksena. Aineisto kerattiin Webropol 2.0 —
sovelluksen avulla. Kyselylomake lahetettin 677 henkildlle, jotka edustavat 259 eri
organisaatiota. Vastauksia tuli 117 eri organisaatiolta. Organisaatiotasolla mitattuna
vastausprosentti oli tutkimuksessa 45.

Tuloksista ilmenee, ettd liikkuvaan kuvaan perustuvaan viestintddn on organisaatioilla hyva
pohja. Kaksi kolmasosaa vastaajista kayttaa jo viestinnan tyokaluna liikkuvaa kuvaa. Tuloksista
selvidaa selvasti, ettd mobiiliversiot verkkosivuista ja suorat lahetykset viestinndssa ovat viela
organisaatiolle vieraita. Liikkuvan kuvan ja suorien lahetysten koetaan selvasti parantavan
organisaatioiden viestintda. Liikkuvaan kuvaan perustuvaa viestintaa ei pideté hankala tai kalliina,
mutta osaaminen niiden tuottamiseen on puutteellista. Tulokset osoittavat, etté viestintaalalle
tulevan potentiaalisen tulokkaan kannattaa panostaa liikkuvaan kuvaan palvelutarjonnassa, ja
erityisesti markkinarakoa on suorissa lahetyksissa.
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VIDEO AS COMMUNICATIONS TOOL — MAPPING
THE ATTITUDES AND IMAGES

The client of this thesis work is Live Sport Media House Ltd, which is a potential newcomer looking
for a foothold in the tough world of media. Live Sport House Ltd is all-around communications
agency. As a new company they have taken video and live broadcasts as a focus point and
theme. The most significant reference for Live Sport Media House Ltd was implementing the TPS
TV for football club FC TPS. Live Sport House Ltd has taken care of TPS TV's implementation,
design and content from start to finish.

The aim of this study was to study predefined target groups current state of communications.
What channels and elements of organizations already use and how well videos are in use. The
aim was also to examine the attitudes and images on video as communications tool.

The study was a quantitative survey research. The data was collected using Webropol 2.0 -
application. The questionnaire was sent to 677 people in 259 different organizations. Replies
came from 117 different organizations. Measured at the organizational level, the response rate
was 45 per cent.

The results show that the video and live broadcasts provide a solid base for a communication
organizations. Two thirds of the respondents to use video at some form as a communication tool.
The results clearly show that the mobile versions of web pages and live broadcasts are still alien
to most organizations. Video and live broadcasts are clearly perceived as possibilities to improve
organizations communicating with their target audiences. Communication based on video is not
considered difficult or expensive, but the know-how on how to produce them is inadequate. The
results show that the communications industry’s future potential companies should focus on
providing video shoots and, in particular live broadcasts.
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Communication, video, live broadcasts, social media, web production, communication research
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1 JOHDANTO

Viestintd eldd suuren murroksen aikaa, kuten kaikki painettuun sanaan perustuva
tiedottaminen ja viestinta. Viestinta siirtyy digiajan myota enemman ja laajemmin
verkkoon ja sosiaaliseen mediaan. Organisaatioiden on uudistettava tiedottamis-
taan ja viestintaansa. Se luo viestintatoimistoille myds uudenlaisia mahdollisuuk-
sia. Viestintatoimistojen pitaa pystya tarjoamaan uuden ajan viestintapalveluja
edullisesti ja nopeasti.

Taman opinnaytetydn tavoite oli selvittaa likkuvaan kuvaan perustuvan viestin-
nan jo olemassa olevia elementteja ja keinoja seka niihin liittyvia asenteita ja mie-

likuvia.

Live Sport Media House Oy tilasi tutkimuksen uutena yrityksena, joka pyrkii vies-
tintdalle. Viestintatutkimuksella potentiaalinen tulokas saisi arvokasta tietoa vies-
tinnan nykytilanteesta ja asenteista valittujen kohderyhmien osalta. Viestintatut-
kimuksessa kysyttiin yleisesti viestinnasta, mutta paapaino kyselytutkimuksessa
on kuitenkin liikkuvaan kuvaan perustuvassa viestinnassa. Tutkimus rajattiin
koskemaan pelkastaan liikkuvaa kuvaa ja siihen laheisesti liittyvia kanavia. Tut-
kimuksessa selvitettiin likkuvaan kuvaan perustuvan viestinndn nykytila seka
kartoitettiin liikkuvalla kuvalla tehtavaan viestintdéan kohdistuvia asenteita ja mie-

likuvia.

Opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin maaréallisena eli kvantitatiivisena tutki-
muksena. Kyselytutkimuksen loppuun sijoitettiin myds avoimia kysymyksia. Vas-
taajat saivat niissa kertoa avoimesti tuntemuksiaan kyselysta, viestinnasta ja liik-

kuvaan kuvaan perustuvasta viestinnasta.

Kyselytutkimus lahetettiin ennalta maaritellyille kohderyhmille yhteensé 677 hen-
kilolle. Kyselylomakkeella koitettiin tavoitella yhteenséa 259 eri organisaatiota.

Vastauksia tuli yhteensa 136 kaikkiaan 117 eri organisaatiosta.

Liikkuvaan kuvaan liittyvat kysymysten tulokset ovat opinndytetydssa kasitelty

sanallisesti seka tuloksien tulkintaa helpottavien taulukoiden avulla.



Taman opinnaytetyon lopussa on liitteiné tutkimuksen saatekirjeet, viestintatutki-
muksen kyselylomake seka koko kyselylomakkeen tulokset jokaisen kysymyksen
kohdalta kuvaksi muutettuna. Vastauksissa on mukana kaikkien 136 vastaajan

vastaukset. Kuvissa on esitetty tulokset prosenttimaaraisesti.



2 VIIDEN KILPAILUVOIMAN MALLI

Toimii yritys millaisessa ympaéristossa tahansa tai tuottaa se tuotteita tai palve-
luja, niin kilpailun s&annoét jakautuvat viiteen kilpailutekijaan (Porter 1991, 16).

Porterin (1991, 16) viiden kilpailuvoiman malli (ks. kuva 1):

e Uusien alalle tulijoiden uhka

e Asiakkaiden neuvotteluasema

e Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka

e Hankkijoiden eli tavarantoimittajien neuvotteluasema
e Alalla olevien kilpailijoiden keskin&iseen kilpailu

Ihannetapauksessa kilpailustrategia muuttaa naité saantoja niin, etta yritys hyo-
tyy siitéa (Porter 1991, 17).

Uusien alalle tulijoi-

den uhka

Hankkijoiden neu-

votteluasema
\ Asiakkaiden neu-
votteluasema

| =
P

Kuva 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1991, 16).

Korvaavien tuotteiden

tai palveluiden uhka




Porter (1991, 17) jatkaa, etta naiden viiden kilpailutekijan kokonaisvahvuus maa-
raa, millaisen paddoman yritys voi keskimaarin saavuttaa. Paino eri kilpailutekij6i-
den valilla vaihtelee sen mukaan, milla alalla yritys toimii, ja se voi muuttua alan
kehittyessa. Toimialat eivat ole nain ollen kannattavuuden osalta yhtalaisia. Jos
kaikki viisi kilpailutekijaé ovat suotuisia, toimijat ovat keskendan tasa-arvoisessa
asemassa. Esimerkkind voidaan mainita laaketeollisuus ja virvoitusjuomateolli-
suus. Jos taas joku viidesta voimasta aiheuttaa paineita, niin vain harvat yritykset

menestyvat. Esimerkkina kaynee kumi- ja teramarkkinat.

N&ma viisi voimaa maaraavat alan kannattavuuden, koska ne vaikuttavat suo-

raan hintoihin, kustannuksiin ja investointeihin (Porter 1991, 18).

Porterin (1991, 18) mukaan kilpailutekijoiden paino riippuu toimialan raken-

teesta, toisin sanoen toimialan taloudellisista ja teknisistéd ominaisuuksista.

Alalletulon esteet

Suurtuotannon edut
Tuote-erot

Tuotekuva
Vaihtokustannukset
Padoman tarve

Paasy jakelukanaviin
Absoluuttiset kustannusedut
Valtiovallan noudattama
politiikka

‘-

Hankkijoiden vaikutusvallan
determinantit

e Panosten erilaisuus

e Vaihtokustannukset

e Korvaavien panosten
olemassaolo

e Keskittyneisyys

e Volyymin merkityshankkijalle

e Kustannukset verrattuna alan
kokonaisostoihin

e Panosten vaikutus

Kilpailun determinantit eli maaraavat
tekijat

Alan kasvu

kiintedt kustannukset
Liikakapasiteetti

Tuotekuva
Vaihtokustannukset
Tiedollinen monimutkaisuus
Kilpailijoiden
monimutkaisuus

e Kilpailupanokset

Asiakkaat
—

Asiakkaiden vaikutusvallan
determinantit

.

Vaikutusvalta

Asiakkaiden keskittyneisyys
Asiakkaan volyymi
Asiakkaan
vaihtokustannukset
Asiakkaan tiedot
Integroitumiskyky
Korvaavat tuotteet
Johdettu kysynta

kustannuksiin

e Alan yritysten asiakkaiden
suuntaan toteuttaman
integraation uhka verrattuna
niiden hankkijoiden suuntaan
toteuttamaan integraation
uhkaan

Korvaamisuhan determinantit

e Korvaavien
tuotteiden
suhteellinen hinta

e Vaihtokustannukset

e Asiakkaan
korvaamisalttius

Hintatietoisuus
Kokonaisostot
Tuote-erot
Tuotekuva

Laatu

Voitot
Paatoksentekijoiden
kannustimet

Kuva 2. Rakenteen osatekijat (Porter 1991, 18-19).




Sen tarkeimmaét elementit tulevat esiin kuvassa 2 (Porter 1991, 18-19).

Strategy-Train -projektin (2010) mukaan Porter tunnisti nama viisi kilpailuvoimaa
kaikilla markkinoilla ja toimialoilla. Jokainen voima mé&araa toimialalla vallitsevan
kilpailun voiman. Tama kertoo toimialan kannattavuuden ja mahdollisuuden.
Strategy-Train -projekti pitéaa viiden kilpailuvoiman mallia kaikkein vaikutusvaltai-

simpana mallina kilpailun luonteen arvioimiseen.

Chasing my future (2013) tulee samaan johtopaatokseen. Michael J. Porterin ke-
hittdma toimiala-analyysi on geneerinen eli se ei kuvaa yhta tiettya toimialaa,

vaan sen osatekijat ovat tunnistettavissa toimialasta riippumatta.
Rope (2003, 68) tiivistaa mallin seuraavasti. Kilpailuun vaikuttaa:

¢ Kilpailijoiden poistuminen markkinoilta tai aktivoituminen markkinoilla
e Potentiaaliset tulokkaat
e Korvaavat tuotteet ja palvelut vievat kysyntdé nykytuotteilta ja -palveluilta
e Hankkijat voivat muuttua kilpailijoiksi
¢ Asiakkaat voivat muuttua kilpailijoiksi
Jokainen mahdollinen kilpailutilannetta muuttava tekija koitetaan ottaa huomioon.
Vain siten voidaan strategiat suunnitella tulevaan eika nykytilanteen toteamiseen.

(Rope 2003, 69.)

2.1 Asiakkaat

Asiakkaiden neuvotteluvoima vaikuttaa hintaan, jonka yritykset voivat asettaa.
Koska vaikutusvaltaiset asiakkaat vaativat kallista palvelua, asiakkaan neuvotte-

luvoima voi vaikuttaa my6s kustannuksiin ja investointeihin. (Porter 1991, 18.)
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Karlof & Lévingsson (2004, 200-201) luetteloivat olosuhteet, jolloin asiakkaan

vaikutusvalta on suuri:

e Asiakasryhma on kiintea.

e Asiakasryhma ostaa suuria maaria kokonaismyyntiin verrattuna.

¢ Ryhman toimialalta ostamat tuotteet tai palvelut muodostavat merkitta-
van osan asiakkaiden kustannuksista tai ostoista.

¢ Ryhman ostamat tuotteet tai palvelut ovat vakiotuotteita tai -palveluita.

¢ Vaihtokustannuksia ei juuri ole.

e Asiakasryhman voitot jaavat pieniksi.

e Tuote tai palvelu ei ole asiakkaiden omien tuotteiden tai palvelujen laa-
dun kannalta tarkea.

e Asiakkailla on perusteelliset tiedot.

Asiakkailla on suurempi valta, koska esimerkiksi tuotteiden vertailtavuus on hel-

pompaa. Taten asiakkaiden neuvotteluvoima on suurempaa. (VirtuaaliAMK
2003.)

Ostajat ovat vahvoilla mm. silloin, kun tuotteen vaihtaminen toiseen tuotteeseen
on halpaa. My6s silloin, kun asiakkaat ovat herkkia hintavaihteluille seka silloin,
kun vaihtaminen toiseen tuotteeseen kay helposti asiakkaalle. (Learnmarketing
2014.)

2.2 Potentiaaliset tulokkaat

Porterin (1991, 18) mukaan potentiaalisten tulokkaiden uhka rajoittaa hintamuo-
dostusta, ja se myds tuntuu investoinneissa. Investointeja tarvitaan nimenomaan

potentiaalisten tulokkaiden alalle saapumisen ehkaisemiseksi.
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Karlof & Lovingsson (2004, 198-199) luetteloivat Porterin ndkemyksia uusien yri-
tysten esteista alalle tuloon:

e Mittakaavaedut valmistusmaaran kasvaessa vahentavat tuotteen tai pal-
velun kustannuksia. Mittakaavaedun saavuttaakseen potentiaalisten tu-
lokkaiden on pakko tehda mittavia alkuinvestointeja saavuttaakseen ison
mittakaavan.

e Asiakasuskollisuuden saavuttaminen. Koska olemassa olevilla yrityksilla
on tunnetut bréndit ja markkinoinnin ja perinteen luomat uskolliset asiak-
kaat, joutuu uusi yritys kayttamaan paljon rahaa alalle tuloon.

e Paaoman tarve, jos kilpailu vaatii suuria padomia.

e Vaihtokustannukset. Asiakkaalle, joka vaihtaa toiseen toimittajaan koituu
kertaluonteisia kustannuksia. Kuten esimerkiksi uudelleenkoulutuksesta,
uusista laitteista, uusista tekniikoista yms.

e Potentiaalisten tulokkaiden tulosta voi heikentaa jakelijoille ja kanaville
suunnatut tarjoushinnat, jotta ndma hyvaksyvéat uudet tuotteet alalle.

e Vakiintuneille yrityksille etuja tuovat mm. patentoidut tekniikat, raaka-ai-
neiden saantimahdollisuudet, sijainti, valtion tukitoimet seka oppimis- ja
kokemusetu.

Vanhoille yrityksille uudet tulokkaat ovat aina uhka. Uusien tulokkaiden ilmaantu-
minen voi mahdollisesti johtaa hintojen laskuun ja markkinaosuuksien menetyk-
seen. Koska uusien tulokkaiden ilmaantuminen markkinoille on mahdollinen riski,
vakiintuneet yritykset todennakoisesti puolustavat markkina-asemaansa. (Stra-
tegy-Train 2010.)

Tasta mahdollisesti seuraa, etta markkinoilla jo olevien yritysten liikevaihdon ja
voittojen supistuminen sek& mahdollisesti joidenkin toimijoiden alalta poistumi-

nen (Chasing my future 2013).

VirtuaaliAMK:n (2003) mukaan potentiaaliset tulokkaat ovat yritykset, jotka hallit-

sevat hyvin teknologiset ratkaisut.
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2.3 Korvaavat tuotteet

Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka vaikuttaa hintaan, jonka yritykset voi-
vat asettaa (Porter 1991, 18).

Karlofin & Lovingssonin (2004, 198) mukaan korvaavien tuotteiden olemassaolo

pienentaa voitonsaantimahdollisuuksia, koska se asettaa hinnoille katon.

Korvaavien tuotteiden uhka korostuu nykyaan esimerkiksi tuotteen digitalisoinnin
my6ta (VirtuaaliAMK 2003).

Learnmarketingin (2014) mukaan uhkakuvana ovat tuotteet ja palvelut, jotka ovat
asiakkaalle vaihtoehtona omasi sijaan. Tuotteet, jotka tarjoavat saman hyoddyn ja
voivat korvata oman tuotteesi. Samoin, jos korvaava tuote on hinnaltaan edulli-

sempi tai se on kuluttajalle helppo korvata.

2.4 Hankkijat

Hankkijoiden neuvotteluvoima maarittdd tuotantopanosten ja raaka-aineiden
kustannukset (Porter 1991, 18).

Karlof & Lovingsson (2004, 201) luetteloivat olosuhteet, jolloin hankkijan vaiku-

tusvalta on suuri:

e Hankkijan alalla on vain muutamia yrityksia.

¢ Silloin, kun ei joudu kilpailemaan toimialalle myynnissaan korvaavien
tuotteiden kanssa.

e Ala ei ole hankkijaryhmalle tarkeé asiakas.

e Hankkijan tuotteet tai palvelut ovat ostajan toiminnassa tarkeita.

e Hankkijaryhman tuotteet tai palvelut ovat differoituja.

e On myos olemassa uhka, ettéa hankkijaryhma siirtyy asiakasyritystensa
alalle.

Hankkijat eli toimittajat ovat valttamattomia onnistuneen toiminnan kannalta. Uh-
kana on, jos on olemassa vain yksi tai vain muutama hankkija, jotka voivat tarjota
resursseja liikketoiminnan tarpeisiin. Samoin, jos on kallista siirtya toiselle hankki-

jalle. (Learmarketing 2014.)
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2.5 Yritysten valinen kilpailu

Kilpailun voimakkuus vaikuttaa hintoihin ja kustannuksiin varsinkin sellaisilla alu-

eilla kuin tuotanto, tuotekehitys, mainonta ja myyntity6 (Porter 1991, 18).

Learnmarketingin (2014) mukaan kilpailuvoima on korkea, kun tuotteissa ei ole
merkittavaa eroa kilpailijoiden kesken. Samoin, kun kilpailijat ovat suunnilleen sa-
mankokoisia ja kilpailijoiden strategia on samansuuntainen. Kilpailuvoima jyllaa

mya0s silloin, kun alalta [ahteminen on kallista.

Karlofin & Loévingssonin (2004, 199-200) mukaan Porter méaaritteli kilpailun ko-

vuuden seuraavasti:

e Kun on useita ja tasaveroisia kilpailijoita

e Toimialan yleinen hidas kasvu

e Kun on suuret kiinteat valmistus- ja varastointikustannukset
e Kun ei ole erillistamista eika vaihtokustannuksia

e Kun lisdykset kapasiteettiin tapahtuvat nykayksittain

¢ Kilpailijat ovat erilaisia

e Kun yritysten strateginen arvo on suuri

e Lopettamisen esteet ovat suuret
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3 VIESTINTA

Juholin (2013, 22) avaa viestinnan yleiskasitettd. Me elamme viestintayhteiskun-
nassa ja maailmamme tayttyy viesteistd. Olemme niin viestien tuottajia kuin ja-

kajia, etsijoitd, vastaanottajia, muokkaajia ja tulkitsijoita.

Viestintd on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan
asioiden tilaa ja jossa tdma tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikut-

teisen, sanomia valittavien verkostojen kautta (Juholin 2013, 23).

Puhuttaessa viestinnasta tarkoitetaan viestintavalineita ja foorumeita kuten leh-
tia, radiota, televisiota, kAnnykaoita, internetié ja sosiaalista mediaa (Juholin 2013,
24). Verkko mahdollistaa viestien likkumisen ja vaihdannan reaaliajassa seké
vuorovaikutuksen. Kuka tahansa voi olla sisallon tuottaja ja vaikuttaja ilman ulko-
puolista kontrollia. Verkkoa ei itse asiassa enaa pideta kanavana vaan pikemmin
tilana, jossa ihmiset kohtaavat ja kommunikoivat kesken&an ja muun muassa hoi-
tavat asioitaan. Verkko on muuttanut ihmisen suhdetta paikkaan, paikallisuuteen
ja aikaan. (Juholin 2013, 24.)

Ropen (2005, 54) mukaan viestinnén tavoitteet ovat:

o tietoisuus

e tunnettuus

e Kkiinnostus/ostohalu
e kokeilu/osto

Viestintatoimenpiteind Rope (2005, 54) mainitsee:

e sidosryhmaperusteiset kohderyhmat
e viestintavalineet

e aikataulutus

e budjetointi
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3.1 Verkkoviestinta

Viestinndn keinovalikoima oli vuosikymmenia melko staattinen. 1900-luvun
alussa retoriikan keinojen rinnalle alettiin tuottaa tiedotteita ja lehtid, joiden
asema oli vankka aina vuosituhannen vaihteeseen saakka. Tuolloin yhteisdvies-
tintd koki historiansa suurimman muutoksen, kun verkkoviestintaa alettiin taysi-
mittaisesti hyddyntaa sek& organisaatioiden sisélla ettd sidosryhmasuhteissa.
Verkkoviestintda ja sen myoté sosiaalista mediaa pidetaan yhta suurena mullis-

tuksena kuin kirjapainotaidon keksimista 1400-luvulla. (Juholin 2013, 41.)

Viestikanava pitaa valita tarkasti. Ole siella, missé kohderyhmasi on ja missa sa-
noma menee perille mahdollisimman halvalla ja tehokkaasti. (Kortesuo & Vainio
2013, 81))

Verkko mahdollistaa viestien liikkumisen ja vaihdannan reaaliajassa seka vuoro-
vaikutuksen. Kuka tahansa voi olla siséllon tuottaja ja vaikuttaja ilman ulkopuo-
lista kontrollia. Verkkoa ei itse asiassa enaa pideta kanavana vaan pikemmin ti-
lana, jossa ihmiset kohtaavat ja kommunikoivat kesken&én ja muun muassa hoi-
tavat asioitaan. Verkko on muuttanut ihmisen suhdetta paikkaan, paikallisuuteen
ja aikaan. (Juholin 2013, 24.)

Kortesuo ja Vainio (2013, 82) muistuttavat, etta pelkat kotisivut ja Facebook —
sivut eivat nykypaivana enaa riitd. Niiden liséksi pitda olla luotuna tili yhteiso- ja
mikroblogipalvelu Twitteriin seka Pinterest-, Flickr-, ja Instagram-kuvanjakaotilit.
Myds Vimeo- ja Youtube-videotilit seka Slideshare-diaesitystili on hyva olla ole-
massa. Naiden liséksi on viela hyva pitaa ylla blogeja verkkolehtien sivuilla tai
blogipalveluissa. PAdmé&aarana on, ettd ihminen térmaa aatteeseesi ja viestiisi

joka paikassa.
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3.2 Tilastotietoa verkkoviestinndsta

TNT Gallupin (2014, 2-3) kaavioista nahdaan, ettd 15—79-vuotiaista suomalai-
sista kayttaa nettia 89 prosenttia. Heista nettia kayttaa vahintaan viitena paivana

viikossa 3 351 000 suomalaista vuonna 2014.

15-79-vuotiaat suomalaiset, jotka kayttaneet internetia edellisen kuukauden ai-
kana, kayttivat nettid keskimaarin 10 tuntia 29 minuuttia vilkkossa (TNT Gallup
2014, 4).

TNS Atlas Intermedia 2012 -tutkimuksen mukaan vuonna 2012 suomalaiset
viettivat medioiden aarella keskimaarin 8 tuntia 39 minuuttia paivassa. Kasvua

edellisvuoteen on kuusi minuuttia (TNS Gallup 2012).

Aikakauslehdet
oy A 4 %
Adnitallenteet Sanomalehdet
6 % 6 % Kaupunki-,
) ilmais- ja
DVD/video noutolehdet
2% 1%
Radio
19 % ~_Kirjallisuus
6 %
Internet
26 %
Televisio
30 %

Sanomalehdissd mukana sanoma-, taloussanoma- Ja Hitapaivalehdet,
Lehtien sevraamisalica koskee painettuja/nakolsiehtis,

Kuva 3. %-osuudet medioiden seuraamiseen paivittain kaytetysté ajasta.

Kuvassa 3 ndhdaan prosenttiosuudet eri medioissa kaytetysta ajasta (TNS Gal-
lup 2012).
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Eniten on lisdantynyt internetin parissa vietetty aika. Ikdryhmassa 15—-69-vuoti-
aat internetia kaytettiin keskiméaarin 2 tuntia 15 minuuttia paivassa, yhdeksan
minuuttia enemman kuin vuonna 2011. Internetin kayttbaika on lisaantynyt kai-

kissa ikaryhmissa, eniten kuitenkin 15—29-vuotiaissa. (IAB Finland 2013.)

3.3 Liikkuva kuva

Digitaalisesta videokuvasta puhuttaessa on kuva muunnettu digitaaliseen muo-
toon tietokonekielelle ja yleensa viela "pakattu” jollakin pakkausalgoritmilla (Vir-
tuaaliAMK 2009).

Viestinnan nelja paatehtavaa ovat pysyneet padasiassa samoina, vain jarjestys
on muuttunut. Verkkosivujen sisalldntuotanto ja seuranta on noussut karkeen.
Muut kolme paatehtavaa ovat sisdinen viestinta, mediaviestinta ja julkaisujen
tuottaminen. (Viesti ry 2013.)

Sulin (2012, 99) avaa Liikkuvaan kuvaan perustuvan viestinndn nykypaivaa. Ih-
miset haluavat etsia ja kuluttaa tietoa, viihdettd ja muita sisaltéa videoformaa-
tissa. — Kukapa sita jaksaisi lukea sivutolkulla tekstia, jos saman asian voi omak-

sua kahden minuutin videolta valmiiksi pureskeltuna?

Internet mahdollistaa emotionaalisten reaktioiden hyddyntamisen aarimmaisen
tehokkaasti. Hyvin pieni osa ihmisten internetissé kayttamasta ajasta kuluu sy-
vallisten perusteiden ja argumenttien selvittamiseen. Internet on muuttanut ihmis-
ten lukutottumuksia siten, etté paljon netissa aikaa viettavien on vaikeaa lukea
tavallista kirjaa, koska se on niin tylsaa. On paljon kivampaa ottaa vastaan va-
layksia, jotka eivat vaadi mitaan ja jotka korreloivat biastemme kanssa. (Kortesuo
& Vainio 2013, 49.)
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Video on kovin erilainen siséltomuoto kuin kirjoitettu teksti tai valokuvat. Liikku-
vassa kuvassa taytyy osata tarinankerronnan taito, johon vaikuttavat ydinviestin
lisdksi ilmeet, ymparisto, valaistus, tarinan vaiheet, ihmisten roolit ja esiintymis-
taidot. Ennen kuin yrityksessa paastaan siihen vaiheeseen, etta yrityksen omat
osaajat ryhtyvat liikkuvan kuvan tuottajaksi tarvitaan koko organisaatiossa tietyn-
lainen kulttuurinmuutos. Liikkuva kuva viestinnan vélineena taytyy oivaltaa ja sen
merkitys viestin lapimenoon allekirjoittaa ennen kuin alkaa vapaaehtoisesti kayt-
taa ylimaaraista aikaa, energiaa, ja euroja liikkuvaan kuvaan perustuvaan viesti-
miseen. (Sulin 2012, 100.)

Sulin (2012, 101) muistuttaa oman vaen hyodysta. Kun kuvaaja on talon omaa
vaked, saastytaan salassapitosopimuksilta, perusliiketoiminnan ohjeistamiselta
ja ihmisten tutustumisilta. Voidaan menna niin sanotusti suoraan asiaan. Voidaan
hioa video-ottoja niin kauan, kunnes viesti on toivotussa muodossaan purkissa.

Siina jaivat puiset Powerpointit kakkoseksi.

Markkinointiviestinnan suunnittelijat luottavat luovaan ideaan ja kuluttajien suo-
sittelun voimaan niin paljon, ettd ehdottavat asiakkaalle videon jakamista vain
verkossa. Talloin myos kallis panostus media-aikaan voidaan kayttdd johankin
muuhun kampanjamekanismiin. Video kylla tuotetaan, mutta miten se jaetaan ta-

voitekohderyhman katseltavaksi, on suuri kysymys. (Sulin 2012, 101.)

3.4 Sisalt6formaatti

Sulin (2012, 102) avaa liikkuvaan kuvaan perustuvan viestinnan sisaltoa. Mark-
kinointiviestinnan lahtékohdista suunniteltu video on tyypillisesti viihdyttavaa,
brandinrakennusta tukevaa materiaalia, jonka taustalla on villi, luova idea. Sen
kanssa ollaan siis aika kaukana dokumentaristisesta faktatiedon tallennuksesta.
Yksittaisen verkkosurffaaja, on kyseessa sitten kuluttaja tai muu sidosryhman
edustaja, ainakin oppii luottamaan siihen, etta yritys tuottaa aiheesta kuin ai-

heesta seka viihdyttavia makupaloja etta faktapohjaista tietoa.
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Kun yritys aloittaa vahvan panostuksen videosisallontuotantoon, esiin nousee
vanha viisaus julkaisukynnyksen madaltumisesta. Jos kuluttajat totutetaan saa-
maan sisaltda videoformaatissa, olettavat he saavansa sitd myos poikkeustilan-
teissa. Nain ollen brandin pitéisi valmistautua tuottamaan videosisaltoa myaos krii-

siviestintatilanteessa. (Sulin 2012, 102.)

3.5 Herkkupaloja liikkuvasta kuvasta

Sulin (2012, 104) listaa ja tiivistaa liikkuvaan kuvaan perustuvaa viestintaa:

e Ota selvaa, ovatko brandisi kohderyhmat aktiivisia videomuotoisen sisal-
|6n kayttgjia.

e Mieti, mitk& siséllot soveltuvat videotuotantoon.

e Selvitd, onko oman organisaatiosi sisalla videokuvausosaamista.

e Jos opetat yleisdsi saamaan tietoa videomuodossa, mieti, miten rakennat
valmiuden nopeaan reagointiin kriisitilanteissa.

¢ Kirjaa julkaisupolitiikka: julkaistaanko yrityksesi videot aina Youtubessa,
omassa verkkopalvelussa, Vimeossa vai kaikissa naissa.

e Mikali ostat videotuotantoa, osta ne kaikilla julkaisuoikeuksilla, joita uskot
tarvitsevasi nyt ja tukevaisuudessa.

e Analysoi tuloksia: mista aiheesta kuluttajat haluavat katsoa videoita ja

mista lahteista he mieluiten videonsa katsovat.
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4 LIVE SPORT MEDIA HOUSE OY

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii turkulainen viestintatoimisto Live Sport
Media House Oy. Live Sport Media House Oy on tayden palvelun viestintatoi-
misto. Live Sport Media House Oy on perustettu vuonna 2013. Perinteisen vies-
tinnan liséksi toimiston vahvuutena ovat viestinnan modernisointi ja liikkuvan
kuvan palvelut. Live Sport Media House Oy on erikoistunut yhdistysten, tapah-
tumien ja urheiluseurojen viestintd&n. Asiakkaita ovat mm. FC TPS, Palloliitto,
Aamuset, lltalehti, Jalkapallon pelaajayhdistys, Helsinki Cup ja Kotitalousopetta-

jien liitto.

Live Sport Media House Oy:n (2014) omilla sivuilla on asiakkaiden kommentteja
yhtidsta:
e “Live Sports Media House tuntee viestinnan ja toimialan, olemme olleet
enemman kuin tyytyvaisia tyonjalkeen.”
Marco Casagrande, paasihteeri, Palloliitto
e “Kattavat viestintapalvelut laadukkaasti, kustannustehokkaasti ja ripeasti
hoidettuna.”

Markus Juhola, toiminnanjohtaja, Jalkapallon pelaajayhdistys

41TPSTV

Live Sport Media House Oy:n paras referenssi liikkuvaan kuvaan perustuvasta
viestinnasta on FC TPS:n TPS TV:n kokonaisvaltainen hoitaminen. FC TPS
hyodyntaa liikkuvaa kuvaa viestinnassansa laajamittaisesti juuri TPS TV:n vali-

tyksell&.

"TPS TV on liikkuvaan kuvaan perustuva TPS jalkapallon oma viestintavaline,
joka dokumentoi tapahtumia TPS:n molemmista liigajoukkueista seka TPS ju-
niorijalkapallon eri ikaluokkien joukkueista - historiaa, entisia tepsilaisia ja taus-
toja unohtamatta.” (TPS TV 2014.)
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5 KYSELYTUTKIMUS

Kysely on yksi tapa kerata ainestoa. Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen kes-
keisena menetelmana. Siin& ainestoa kerataan standardoidusti ja kohdehenkilot
muodostavat otoksen. Survey-tutkimus on yleensa kvantitatiivinen tutkimus. Ky-

sely on kaikille samanlainen. (Hirsjarvi ym. 2013, 193-194.)

Kyselylomake on erads perinteisimmista tavoista kerdta tutkimusaineistoa. Sen
kayttd on aineistonkeruussa perusteltua. Kyselytutkimuksella on oma paikkansa
ja kayttotarkoituksensa. (Aaltola & Valli 2010, 103.)

Kyselytutkimuksella voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Saadaan paljon hen-
kiloita, ja voidaan kysya paljon asioita. Menetelmé& on tehokas. (Hirsjarvi ym.
2013, 195))

Tama tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asenteita ja mielikuvia likkuvan kuvan
kaytosta viestinnan tydkaluna. Tama tutkimus laadittiin paaosin kvantitatiivisena
survey-tutkimuksena. Lopussa kuitenkin annettiin vastaajille mahdollisuus sel-

ventaa vastauksiaan avoimilla kysymyksilla.

Taman tutkimuksen kyselylomake (ks. lite 2) laadittin Webropol 2.0 kyselylo-
make-sovelluksella. Sovelluksen kautta kyselylomake lahetettiin sahkopostilla
ajastettuna. Samoin muistutusviesti vastaamattomille vastaanottajille lahetettiin
sovelluksen kautta pari paivaa ennen kyselyn sulkeutumista. Kyselyn raportoin-

nissa ja analysoinnissa kaytetaan sovelluksen suomia mahdollisuuksia.
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5.1 Webropol

Webropol 2.0 -sovellus on kehitetty tyokaluksi, jonka kayttd on vaivatonta tieto-
koneen peruskayttajalle. Sovellus saastaa aikaa, koska kayttoliittyma on helppo-
kayttdinen. Useat oikopolut eri tydvaiheisiin nopeuttavat tydskentelya. Kysymys-
tyyppeja on mahdollisuus valita lukuisia. Sovelluksesta 10ytyy erilaisia kysymys-
tyyppeja kuten nelikenttd, numeerinen ja hierarkinen. Ulkoasupohjia voi valita
useista valmiista malleista. Kyselyt voidaan joko lahettaa sahkopostiin, julkaista
nettisivuilla kuin kerata iPadilla. Sovelluksessa voidaan testata kyselylomake en-
nen varsinaista lahetysta tai julkaisua. Sahkopostiviesteihin on valmiina useita
ulkoasumahdollisuuksia. Vastaajien taustatietojen helppo kasittely hoituu vaivat-
tomasti sovelluksen avulla. Sovelluksesta l6ytyy myos ajastimen kayttomahdolli-

suus, jolla kysely voidaan lahettaa ja sulkea. (Webropol 2014.)

5.2 Saatekirjeet ja kyselylomakkeen laadinta

Hirsjarvi ym. (2013, 201) kehottaa kertomaan jo kyselylomakkeen saatekirjel-
massa kyselyn tarkoituksesta ja tarkeydesta. limoita palautuspaiva. Kerro tutki-

muksen julkaisusta.

Kysymysten tekemisessa ja muotoilemisessa vaaditaan huolellisuutta, koska ky-
symykset tuovat perustan koko tutkimuksen onnistumiselle. Muotokysymykset
ovat ongelmallisimpia ja aiheuttavat eniten virheitd tutkimustuloksiin. Sanamuo-
doissa pitaa olla tarkkana, ne eivat saa olla hailyvia, epamaaraisia eikd ne saa
olla johdattelevia. (Aaltola & Valli 2010, 104.)
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Hirsjarvi ym. (2013, 202-203) antaa listan neuvoja kyselylomakkeen laadintaan:

e Selvyys on tarkeinta

e Spesifit kysymykset ovat parempia kuin yleiset kysymykset
e Lyhyet kysymykset ovat parempia kuin pitkat

e Valtad kaksoismerkityksia

e Tarjoa valittavaksi vaihtoehto

e Kaytad monivalintavaihtoehtoja

e Harkitse kysymysten maaréaa ja jarjestysta

e Tarkista sanojen valinta ja kaytto

Hirsjarvi ym. (2013, 204) opastaa viela seka kiittamaan lomakkeen lopussa vas-
taamisesta etta lahettdmaan lomakkeen yrityksille ja yhteisdille maanantaina tai

tiistaina.

Koska Webropol-sovellus mahdollistaa eri kysymysrunkojen linkityksen yhte-
naiseksi kyselyksi, kaytettiin tassa tutkimuksessa sitd mahdollisuutta hyvéksi. Sa-
mat kysymykset [&hetettiin neljalla saatekirjeella neljalle ennakkoon valitulle koh-
deryhmalle. Saatekirjeessa (ks. liite 1) saatiin nain jo tervehdyksessa osoitettua
se, mille viiteryhmalle kysely lahetettiin. Toimin néin, koska osalla viiteryhman
vastaajilla oli séhkopostiosoite, joka on selvasti myds muussa tai yleisessa kay-
tossa. Eri kohderyhmille lahetetyt omat kysymykset myds mahdollistavat eri koh-

deryhmien vélisen vertailun.

Kyselylomake pyrittiin pitamaan tassa tutkimuksessa yksinkertaisena ja sel-
kedna. Toimeksiantajan toiveesta kysymysrunkoon lisattiin jatkotutkimuksia tai
muuta kayttdéa varten myods taman tutkimuksen aiheen ulkopuolisia kysymyksia,
jotka liittyvat kuitenkin yleisesti viestintdan. Kyselyn lopuksi kiitettiin kyselyyn

osallistumisesta.

Kyselylomake testattiin ennen varsinaista l&hettadmista, jotta lomake toimisi tek-
nisesti ja myds nain vield varmistettiin, ettd kysymykset ovat ymmarrettavassa ja

loogisessa jarjestyksessa.
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5.3 Tiedonkeruu ja otanta

Kun tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet ovat tasmentyneet, voidaan l&h-
tea kerddméaan ainestoa. Aloitteleva tutkija lahtee usein liian nopeasti aineiston-
keruuseen, jolloin tulee laadittua mm. turhia kysymyksia. (Aaltola & Valli 2010,
104.)

Hirsjarvi ym. (2013, 196) mukaan tutkija joutuu verkkokyselyssa muistuttamaan

vastaamatta jattaneita.

Onnistunut otanta on keskeinen tekijd maaréllisessa tutkimuksessa. Otannan
avulla pyritadn saamaan isosta joukosta erddnlainen pienoismalli, joka kuvaa
mahdollisimman hyvin perusjoukkoa. Pitaa tarkkaan harkita, mitka kaikki tekijat
taytyy huomioida otantavaiheessa. Satunnaisuus on ominaista jokaiselle otanta-
menetelmalle. (Aaltola & Valli 2010, 113-114.)

Hirsjarvi ym.(2013, 180) muistuttaa, etta mita tarkemmin otoksen avulla saatujen

tulosten halutaan vastaavan perusjoukon lukuja, sitéd suurempi otos on otettava.

Aalto ja Valli (2010, 114) muistuttavat, etta satunnaisotannassa on kyse arvon-

nasta, kuten on lottoarvonnassakin.

Kyselylomakkeen laadinnan ja testauksen jalkeen aloitettiin tiedonkeruu. Kysely-
lomake lahetettiin toimeksiantajan osoitteiston mukaisesti mahdollisimman mo-
nelle kohderyhmén organisaatioille. Kyselylomake paéatettiin lahettaa eri organi-
saatioille mahdollisimman monelle henkildlle, koska toimeksiantajani mukaan va-
lituilla kohderyhmill& viestinndsta paattavaa tahoa ei tiedeta eikd tasmallisesti
tunneta. Viestintaan liittyvat tittelitkdan eivat valttamatta kerro viestinnan todel-
lista paattavaa tahoa. Tehtiin tietoinen ratkaisu, koska Webropol-sovellus antaa

siihen oivan mahdollisuuden lahettaa kyselylomake mahdollisimman monelle.

Varsinaisen l&hettdmisen jalkeen Webropol-sovelluksen avulla voitiin lahettaa

muistutusviesti (ks. liite 1) kyselyyn vastaamattomille.
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5.4 Mitta-asteikot

Lomakkeessa voidaan kysya asioita monella tavalla, avoimilla kysymyksilla, val-
miilla vastausvaihtoehdoilla seka kayttamalla jarjestysasteikkoa. Kysymyksen
muoto ratkaisee, millaisesta mitta-asteikosta on kyse ja miten aineistoa voidaan
analysoida. (Aaltola & Valli 2010, 117.)

Kun tutkitaan asenteita tai mielipiteita yksi useimmiten kaytetyista vaihtoehdoista
on Likertin asteikko. Viisiportainen asteikko on nykyaan usein kaytéssa. Paritto-
muudella annetaan vastaajalle mahdollisuus olla ottamatta kantaa asiaan, siksi
mitta-asteikon keskelle sijoitetaan "en osaa sanoa” — vaihtoehto. Useimmiten Li-
kert-asteikossa vaihtoehdot (esim. 1-5) ovat nimetty seuraavasti: 1= taysin sa-

maa mieltd ja 5=taysin eri mielta. (Aaltola & Valli 2010, 118.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin padasiassa Likertin asteikkoa tai kylla/ei-vastauk-
sia. Kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa, joissa kysyttiin taustatietoja, vas-
taukset annettiin avoimella kysymyksella. Samoin kyselyn loppuun sijoitettiin

nelja avointa kysymysta.

Webropol -sovellus mahdollistaa vaivattoman ja helpon raportoinnin maaralliseen
tutkimukseen raportointiin. Sovellus on myos hyvéa analysoimaan avoimien kysy-

mysten vastauksia. Molempia keinoja kaytettiin tassa tutkimuksessa hyvaksi.
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5.5 Sahkoposti- ja internetkysely

Verkossa tapahtuvan kyselyn yksi etu on taloudellisuus. Muiksi eduiksi lasketaan
sahkoisen vastausten kdantyminen suoraan tiedostoiksi. Nain valtytaan lyontivir-
heilta, joita voi tulla manuaalisesti aineistoa syottaessa. (Aaltola & Valli 2010,
113.)

Menettelyn etuina on juuri vaivattomuus ja nopeus (Hirsjarvi ym. 2013, 196).

Suurimpana ongelman on kato. Kadon suuruus maaraytyy pitkalti vastaajajou-
kosta ja tutkimuksen aihepiiristd. Parhaimmillaan vastauksia saadaan 30—40 pro-
senttia |&hetetyista lomakkeista. (Hirsjarvi ym. 2013, 196.)

Sahkdisesti tehdysséa kyselyssa voidaan varmistaa mygs, ettd vastaaja vastaa
jokaiseen kysymykseen. Pakkovalinnalla on sekd hyvat ettd huonot puolensa.
Pystytddn varmistamaan, etta kaikki vastaajat vastaavat kaikkiin kysymyksiin.
Toisaalta se juuri voi arsyttda vastaajaa, ja kysely jaa kesken. (Aaltola & Valli
2010, 113))

Tama tutkimus tehtiin tarkoituksella sahkodisena tutkimuksena. N&in saatiin |ahe-
tettyd mahdollisimman paljon kyselyja edullisesti. Kysymysrunko laadittiin niin,
ettd kaikkiin kysymyksiin pakotettiin vastaamaan ennen kuin paasi kyselyssa
eteenpain. Kysely laadittin enimméakseen monivalintakysymyksilla, jolloin voitiin
luvata neljan minuutin vastausaika. Webropol-sovelluksen avulla saadaan sah-

koisena toteutetun kyselyn vastaukset vaivattomasti tiedostoiksi.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Tutkimuksen taustatiedot

Live Sport Media House Oy:n tilaama viestintatutkimus toteutettiin Marko Savolaisen
opinnaytetyona kevaalla 2015. Kysely pidettiin avoinna kaksi viikkoa maanantaista
16.3.2015 perjantaihin 27.3.2015 asti. Varsinainen kysely ajastettiin |ahetetta-
vaksi maanantaina 16.3.2015 kello 12.05. Muistutusviesti lahetettiin vastaamat-

tomille torstaina 26.3.2015 paivaa ennen kuin kyselyn sulkeutumista.

Tutkimuksessa selvitettiin, miten liikkkuva kuva ja videot palvelevat erilaisten or-
ganisaatioiden viestintdd. Samoin selvitettiin liikkuvaan kuvaan liittyvia asenteita

ja mielipiteita viestinnan tytkaluna.

Kyselytutkimus luotiin sahkoisen Webropol-sovelluksen avulla. Kysely koostui 32
kysymyksesta. Kysymykset jaettiin neljaan osioon, taustoittavat kysymykset, ylei-
set viestinnalliset kysymykset, liikkuvaan kuvaan perustuvat kysymykset seké

avoimet kysymykset.

Kysely lahetettiin sdhkdpostin valityksella 259 organisaatiolle, niissa 677 henki-
I6lle. Kohderyhmiksi toimeksiantajan toivomuksesta valittiin nelja eri ryhmaa, ur-

heiluseurat, urheiluliitot, muut liitot ja tapahtumajarjestajat.

Kyselyyn vastasi 136 vastaajaa 117 organisaatiosta. Organisaatiovertailussa
saadaan vastausprosentiksi 45 prosenttia. Kokonaismaarassa vastausprosentti
oli 20 prosenttia. Eri organisaatioista vastausprosentin ollessa 45, voidaan todeta
prosentin olevan vahintaankin hyva, varsinkin, kun kysely lahetettiin sahkdépos-
tilla. Tutkimuksen edustavuus on nain ollen erittain hyva. Hyvasta vastauspro-
sentista voidaan paatella, etta tutkimuksella on paikkansa ja se on ajankohtainen.

Tutkimus on myads toistettavissa.
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6.2 Tulosten raportointi ja analysointi

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tittelid organisaa-
tiossa. Vastausten perusteella ja Webropolin sana-analyysia hyvéaksikayttaen
voidaan osoittaa toteen, ettd kohderyhmien organisaatioista ei titteleiden ja ase-
man perusteella voinut 16ytaa viestinnasta vastaava henkilda. Joten mahdollisim-
man monelle henkilblle, myts saman organisaation sisalla, |ahetetty kyselytutki-
mus oli perusteltu. Kohderyhmissa eniten vastauksia viestintdan suuntautuvassa
kyselyssa antoi joko seuran tai yhteistn toiminnanjohtaja tai puheenjohtaja. Nai-
den kahden osuus kaikista vastanneista on yhteensa 35 prosenttia, kun viestin-

tapaallikon ja tiedottajan yhteinen osuus jaa 11 prosenttiin.

0% 2,5% 5% 7,5% 10% 12,5% 15% 17,5% 20%

toiminnanjohtaja

puheenjohtaja

viestintapaallikko

jasen

hallituksen

tiedottaja

Kuva 4. Asema organisaatiossa.

Kyselytutkimuksen kysymyksissa 12, 13, 14 ja 16 saadaan selvitettya liikkuvaan

kuvaan perustuvan viestinnan jo olemassa olevia kanavia ja viestinnan laajuutta.

Kuten kuva 5 osoittaa, vastaajista sata prosenttia kertoo, etta organisaatiolla on
verkkosivut, mutta verkkosivut on optimoitu mobiililaitteisiin vain puolella vastaa-
jista, kuten kuva 6 osoittaa. Vaikka verkkosivut ovat kaikilla jo olemassa, niin mo-
biiliversioihin on vield syyta paneutua ja vieda verkkosivut skaalautumaan mobii-

lilaitteisiin.
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Kuva 5. Organisaatiollani on verkkosivut.
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Kuva 6. Organisaationi verkkosivuista on mobiiliversio.

Vastaajista lahes kaikkien organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa viestin-
nassa, kuten kuva 7 osoittaa. Kysymykseen sahkoéisen viestinnan laajuudesta
viestinnassa, kuten kuvio 8 osoittaa, niin vastaajista lahes 90 prosenttia tiedottaa
viikoittain sahkdoisesti. Kysymysten perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaalinen

median kaytt6 ja sdhkoinen viestiminen ovat vastaajille jo arkipaivaa.

0% 25% 0% TE% 100%

a) kylla

by ei

Cl BN 0%aa sanoa (0%

Kuva 7. Organisaationi kayttaa talla hetkella sosiaalista mediaa viestinnassa.
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Kuva 8. Organisaationi tiedottaa ja julkaisee materiaalia sahkoisesti viikoittain.

Naiden neljan kysymysten perusteella saatiin selville, ettd organisaatiot ovat hy-
vin ajassa kiinni ja ovat jo nyt mukana séahkdisen viestinnan maailmassa. Liikku-
vaan kuvaan perustuvaan viestintaan on siis erittain hyva maapera olemassa, jos

likkuvaa kuvaa ei viela kayteta viestinnan apukeinona.

Kyselytutkimuksen kysymyksissa 15, 17 ja 18 pureudutaan sosiaalisen mediaan

ja verkkotuotantoon liittyvan mielikuvan analysointiin.

Kuten kuva 9 osoittaa noin 70 prosenttia vastaajista viestii omasta mielestaan
tehokkaasti sosiaalisen median kautta. Mutta lahes 17 prosenttia pitdd omaa
viestimistd sosiaalisessa mediassa tehottomana. Sosiaaliseen median kaytto te-
hokkaana viestintdkeinona ei ole viela kaikille itsestdénselvyys.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

a) kylla
by ei
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Kuva 9. Organisaationi viestii tehokkaasti sosiaalisen median kautta.
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Mielikuvat sosiaalisen median ja verkkotuotannon osaamisesta kulkevat vastaa-
jien vastauksissa kasi kadessa. Kuvista 10 ja 11 voidaan lukea, ettd vastaajat
kokevat organisaatioilla 16ytyvan sosiaalisen median viestinndn osaamista 76
prosentilta ja verkkotuotannon osaamista 72 prosentilta. Vastaavasti osaamista
ei |10ydy sosiaalisen viestinn&n osalta 21 prosentilta eik& verkkotuotannon osaa-
mista 27 prosentilta.

0%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

Kuva 10. Organisaatiossani on riittavasti sosiaalisen median viestinnan osaa-

mista.
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1) taysin samaa mieltd
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23 taysin eri mietd

Kuva 11. Organisaatiostani on riittavasti verkkotuotannon osaamista.

Naiden kolmen kysymyksen perusteella voidaan todeta, etta reilut kaksi kolmas
osa organisaatioista hyddyntda omasta mielestdén sosiaalista mediaa viestin-

nassaan tehokkaasti ja osaaminen on riittavaa viestinnan toteuttamiseen.
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Kysymyslomakkeen kysymyksissa 19, 20, 21 ja 22 selvitetd&n olemassa olevia

kaytantoja liikkuvan kuvan kaytosta viestinnan valineena.

Vastaajista 65 prosenttia kertoo kayttavansa liikkkuvaa kuvaa viestinnassaan, ku-
ten kuva 12 asian havainnollistaa. Kolmasosa vastaajista ei kayta likkuvaa kuvaa

viestinnan apuvalineena.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

a) kylla
by ei

Cl enosaasanoa

Kuva 12. Organisaationi kayttaa talla hetkella liikkuvaa kuvaa viestinnassa.

Liikkuvaa kuvaa hyodyntaa viestinnassa talla hetkella 63 prosenttia sosiaalisen
median kautta ja 59 prosenttia organisaation verkkosivun valitykselld, kuten ku-
vista 13 ja 14 voidaan todeta. Vastaavasti 34 prosenttia ei kayta likkuvaa kuvaa
sosiaalisen median viestinnassa eika 40 prosenttia vastaajien organisaatiosta

kayta likkuvaa kuvaa verkkosivuillansa lainkaan.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

a) kylla
by ei

Cl enosaasanoa

Kuva 13. Organisaationi hytdyntaa liikkkuvaa kuvaa sosiaalisen median kautta
tehtavassa viestinnassa.
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Kuva 14. Organisaationi julkaisee liikkuvaa kuvaa verkkosivuillamme.

Kuvasta 15 voidaan nahda, etta vastaajista vain 37 prosenttia on lahettanyt suo-
ria lahetyksia. Toisin sanoen 60 prosenttia vastaajien organisaatioista ei ole la-
hettanyt suoria livelahetyksia. Potentiaalia suorien lahetysten hyddyntamiseen on

siis valtavasti.

40% 0%

13 taysin samaa mishd

2) osittain samaa mietta

3) en osaa sanoa

4 osittain eri mieta

5) taysin eri mieta

Kuva 15. Organisaationi on lahettanyt suoria verkkolahetyksia.

Naiden neljan kysymyksen pohjalta voidaan paéatella, etté reilu 60 prosenttia vas-
taajista kayttaa jo tana paivana liikkkuvaa kuvaa viestinnassa. Mutta vajaa 40 pro-
senttia ei viela hyédynna liikkuvaa kuvaa viestinnassa. Suorien lahetyksien kayt-
tamisesta viestinnan tydkaluna voidaan paatella olevan vield organisaatioille tu-
levaisuutta. Tassa on selva markkinarako. Liikkuvaa kuvaa ei viela osata hyodyn-

taa viestinnassa taysimaaraisesti, puhumattakaan suorista livelahetyksista.

Kyselylomakkeen kysymyksissa 23, 24, 25, 26, 27 ja 28 selvitetddn mielikuvia

likkuvan kuvan kaytdsta viestinnan apuvalineena.
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Kuvista 16 ja 17 voidaan todeta, etta vastaajien mielesta liikkuvan kuvan tuotta-
misen ei ole vastaajien organisaatiossa viela riittdvaa osaamista. Videoiden tuot-
tamiseen osaaminen riittdd vastaajista puolella. Taysin samaa mielta tai osittain
samaa mielta oli vastaajista 50 prosenttia. Mutta verkkolahetysten tuottamiseen
osaaminen riittdaa enda 35 prosentilla vastaajien organisaatioilla. Verkkolahetys-
ten osaamista omassa organisaatiossa pitaa joko osittain tai taysin riittamatto-

mana 60 prosenttia vastaajista.

17 taysin samaa mieta
2} osittain samaa mieti
3) en osaa sanoa

47 osittain eri miets

5] tAysin eri mieta

Kuva 16. Organisaatiollani on riittdva osaaminen videoiden tuottamiseen.
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Kuva 17. Organisaatiollani on riittdva osaaminen verkkolahetyksen tuottamiseen.
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Kuvista 18 ja 19 voidaan todeta, vastaajista suurin osa ei pida liikkuvaa kuvaa
viestinnan keinoina vaikeana eika kalliina. Viestimista liikkuvalla kuvalla piti osit-
tain tai taysin vaikeana 27 prosenttia vastaajista. Vastaajista 55 prosenttia ei pida
viestimista liikkkuvalla kuvalla ainakaan erityisen vaikeana. Liikkuvalla kuvalla
viestintaa pitada osittain tai taysin kalliina 30 prosenttia vastaajista, kun taas sita
ei pida kalliina 47 prosenttia vastaajista. Naissa kahdessa kysymyksessa on otet-
tava huomioon, tutkimuksessa muuten vahainen, en osaa sanoa -vaihtoehto.
Vastaajista 18 prosenttia ei osannut ottaa kantaa liikkkuvan kuvan viestimisen vai-
keuteen. Liikkuvan kuvan kalleuteen ei osannut ottaa kantaa 22 prosenttia vas-

taajista.
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Kuva 18. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on vaikeaa.
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Kuva 19. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on kallista.
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Kuten kuvista 20 ja 21 voidaan todeta, niin vastaajista suurin osa pitaa liikkuvaa
kuvaa ja suoria lahetyksia viestintdanséa parantavana toimenpiteend. Vastaajista
77 prosenttia uskoo liikkuvan kuvan parantavan organisaation viestintdd. Kun
taas vain 6 prosenttia ei koe sita tarpeelliseksi. Vastaajista 79 prosenttia pitaisi
suoria verkkolahetyksia viestintaansa parantava toimenpiteené. Vain 8 prosenttia

ei usko suorien verkkolahetyksien parantavan omaa viestintdansa.

1) taysin samaa mietd

2} osittain samaa mieta

3) en osaa sanoa

4 osittain eri mieta

5] tAysin eri mieta

Kuva 20. Liikkuvan kuvan kayttaminen parantaisi viestintaa.
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47 osittain eri miets

2] taysin eri mieta

Kuva 21. Suorat verkkolahetykset tapahtumista, tilaisuuksista yms. parantaisivat
viestintaamme.

Liikkuvaan kuvaan perustuvien mielikuvakysymysten perusteella tulee selvaksi,
ettd vastaajista suurin osa kokee liikkuvan kuvan viestinnan tyokaluna paranta-
van oman organisaation viestintda. Liikkuvaa kuvaa ei pideta kovinkaan hanka-
lana tai kalliina viestinnan valineenad. Mutta vastaajien organisaatioissa osaami-
nen seka video- etté verkkoldhetyksien tuottamiseen on vieléa puutteellista.
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7/ YHTEENVETO

Opinnaytetydssa oli tarkoitus selvittaa likkuvaan kuvaan perustuvan viestinnén
asenteita ja mielikuvia. Selvitettiin myds liikkkuvaan kuvaan perustuvan viestinnan
tamanhetkinen tilanne kohderyhmien organisaatiossa. Lahtokohtana olivat vies-
tintdalalle tulevan potentiaalisen tulokkaan mahdollisuudet toimia alalla, kun eri-

koisosaaminen uudella yrityksella on liikkuvaan kuvaan perustuva viestinta.

Kyselytutkimus lahetettiin 136 organisaatiolle, joista saatiin 117 eri organisaa-
tiosta vastaus. Vastausprosentti oli ndin ollen eri organisaatioissa 45. Hyva vas-
tausprosentti antaa tukea tutkimuksen uskottavuudelle.

Kyselylomake rakennettiin niin, etta siita saatiin likkuvaan kuvaan perustuvan
viestinnan osalta selville olemassa olevat rakenteet ja kaytannoét liikkuvaan ku-
vaan mahdollistavista elementeista sekd asenteista ja mielikuvista niiden ympa-

rill&.

Kyselysta saatiin selville, ettd organisaatiot viestittavat jo erittéain hyvin sosiaali-
sessa mediassa ja verkossa. Liikkuvaan kuvaan perustuvalla viestinnalla on hyva
pohja, koska tavallisesti liikkuvaan kuvaan perustuva viestinta tapahtuu sosiaali-
sessa mediassa ja verkossa. Kanavat ovat organisaatioille tuttuja jo ennestaan.
Kilpailuvalttina voidaan pitaa mobiiliversioiden tarjoamista organisaatioiden verk-
kosivuista. Kun organisaatiot saavat mobiiliversiot verkkosivuistaan liikkuvaan

kuvaan perustuvan viestinté tehostuu.

Vastaajat pitdvat omasta mielestdéan paasaantoisesti osaamistaan sosiaalisessa

mediassa ja verkkotuotannossa erinomaisena.

Liikkuvaa kuvaa viestinnassa kayttaa jo hyodyksi 65 prosenttia organisaatioista.
Edellisten mielikuvien mukaisesti likkuvaan kuvaa kaytetadn seka sosiaalisessa
mediassa ettd verkkosivuilla samansuuruisesti, eika kanavien valinnalla ole eroa.
Korvaavan viestinnan keinona voidaan liikkuvaa kuvaan markkinoida kuitenkin
l&hes 35 prosentille. Siina on vield jonkin verran parannettavaa organisaatioilla.

Suorat lahetykset ovat selvasti vastaajille viela tuntemattomampi viestinndn
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keino. Siihen panostamalla saadaan kilpailuetua niin kilpaileviin yrityksiin kuin
asiakkaille keino erottua omista kilpailijoistaan. Suorat lahetykset ovat liikkkuvan
kuvaan perustuvan viestinnassa se tulevaisuuden tydvaline. Suoriin lahetyksiin
kannattaa sekéa potentiaalisen tulokkaan ettd uuden viestintatoimiston asiakkai-

den suunnata. Suorilla l&hetyksilla saadaan kilpailuetua.

Tutkimus osoittaa, etta viestintaalalle pyrkivan potentiaalisen tulokkaan kannat-
taa huomioida lilkkuva kuva viestinnan ty6kaluna tarjotessaan palveluja eri orga-
nisaatioille. Kyselyyn vastaajat kokevat liikkuvan kuvan viestinnassa selvasti pa-
rantavan oman organisaation viestintaa. Mielikuvat eivat ole liikkuvaa kuvaa vas-
taan, vaan sita pidetaan varteenotettavana keinona viestinndssa. Osaaminen vi-
deo- ja verkkolahetysten tuottamiselle organisaatioissa on jokseenkin viela puut-
teellista, joten niiden tarjoaminen kohtuulliseen hintaan mahdollistaa uudelle yri-

tykselle mahdollisuuden kannattavaan liikketoimintaan viestintaalalla.

Liikkuvaan kuvaan perustuvaan viestintddn panostaminen on tutkimuksen mu-
kaan kannattavaa seké uusille viestintaa tarjoaville yrityksille kuin eri organisaa-
tioille. Liikkuvalla kuvalla voi erottua kilpailijoistaan. Liikkuvalla kuvalla on selva

tilaus viestintakentalla.
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Liite 1

Saatekirjeet

Arvoisa urheiluseuralainen / urheiluliiton toimija / liiton tai yhdistyksen toimija /
tapahtumajarjestaja,

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa tra-
denomin tutkintoon johtavassa koulutuksessa. Tutkin opinnaytetydnani, miten
likkuva kuva ja videot palvelevat erilaisten organisaatioiden viestintaa. Tutkimuk-
seni toimeksiantajana toimii Live Sport Media House Oy.

Opinnaytety0 toteutetaan kyselytutkimuksena, johon toivon teidan osallistuvan.
Osallistuminen tapahtuu avaamalla alla oleva linkki, ja vastaamalla siitéd avautu-
van kyselylomakkeen kysymyksiin. Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja
luottamuksellista.

Antamanne vastaukset kasitellaan luottamuksella. Vastausaikaa on perjantaihin
27.3.2015 asti. Kyselyyn vastaamisen vie noin viisi minuuttia.

Opinnaytetyoni tullaan julkaisemaan osoitteessa: www.theseus.fi
[LINKKI KYSELYYN]
ystavallisin terveisin,

Lisétietoja:

Marko Savolainen

p. 045-2600 616
marko.savolainen@edu.turkuamk.fi

Arvoisa urheiluseuralainen / urheiluliiton toimija / liiton tai yhdistyksen toimija /
tapahtumajarjestaja

Muistuttaisin kyselytutkimuksestani, johon vastausaika paattyy 27.3.2015. Toivoi-
sin, ettd sinulla olisi aikaa vastata kyselyyn.

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa tra-
denomin tutkintoon johtavassa koulutuksessa. Tutkin opinnaytetydnani, miten
likkuva kuva ja videot palvelevat erilaisten organisaatioiden viestintaa. Tutkimuk-
seni toimeksiantajana toimii Live Sport Media House Oy.

Opinnaytetyo toteutetaan kyselytutkimuksena, johon toivon teidan osallistuvan.
Osallistuminen tapahtuu avaamalla alla oleva linkki, ja vastaamalla siita avautu-
van kyselylomakkeen kysymyksiin. Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja
luottamuksellista.
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Antamanne vastaukset kasitellaan luottamuksella. Vastausaikaa on perjantaihin
27.3.2015 asti. Kyselyyn vastaamisen vie noin viisi minuuttia.

Opinnaytetyoni tullaan julkaisemaan osoitteessa: www.theseus.fi
[LINKKI KYSELYYN]

ystavallisin terveisin,

Lisétietoja:

Marko Savolainen

p. 045-2600 616
marko.savolainen@edu.turkuamk.fi
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Viestintakyselyn lomake

Taustoittavat kysymykset:

1. Organisaationne nimi: *

2. Asemasi organisaatiossa: *

3. Viestintda hoitavien henkiloiden arvioitu lukumaéaara organisaatiossasi. *

a) 1

b) 2

c) 3-5
d)yli5

70O NN

4. Organisaatiossani on henkilo joka hoitaa padsaantoisesti pelkastaan vies-
tintaa. *

c a) kylla
C b) ei
c C) en osaa sanoa

5. Organisaationi ostaa viestintapalveluja ulkopuoliselta toimijalta. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

Viestinnalliset kysymykset:
Seuraavissa kohdissa esitetaan joukko vaittamia. Mika on sinun mielipiteesi
esitettyihin vaittamiin.

6. Organisaationi sisdinen viestinta toimii hyvin. *
Sisaisella viestinnalla tarkoitetaan organisaation sisalla tapahtuvaa viestintaa.

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

RIS IS IO D!
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7. Organisaationi ulkoinen viestinta toimii hyvin. *

Ulkoisella viestinnan avulla pidetaan ylla organisaation mainetta ja erotutaan
kilpailijoista. Ulkoisen viestinnan tarkea tavoite on luoda, kehittaa ja yllapi-
taa suhteita muun muassa sellaisiin ulkoisiin sidosryhmiin kuin asiakkaat, me-
diat ja muut yhteistyokumppanit.

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7Y YN

8. Organisaationi viestintia pitaisi uudistaa ajan tasalle. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O N YN

9. Organisaationi kannattaisi tuoda printtijulkaisujen rinnalle verkkojulkai-
sut. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O Y YN

10. Organisaationi kannattaisi luopua paperijulkaisuista ja siirtaa viestinta
verkkoon. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

70 N0 YN

11. Organisaatioltani puuttuu tarvittavaa graafista osaamista. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O N YD
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Liikkuvaan kuvaan perustuvat kysymykset:

Liikkuva kuva kostuu yksittaisista kuvaruuduista, jotka nopeasti vaihtuessaan
luovat illuusion liikkuvasta kuvasta. Liikkuvaa kuvaa voidaan kayttaa erilaisissa
videopalveluissa, kuten Youtubessa, Vimeossa tai Instagramissa tai osana verk-
kojulkaisua tai televisiossa.

12. Organisaatiollani on verkkosivut. *
C a) kylla
c b) ei

c C) en osaa sanoa

13. Organisaationi verkkosivuista on mobiiliversio. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

14. Organisaationi kayttaa talla hetkella sosiaalista mediaa viestinnassa. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

15. Organisaationi viestii tehokkaasti sosiaalisen median kautta *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

Liikkuvaan kuvaan perustuvat kysymykset:
Seuraavissa kohdissa esitetaan joukko vaittamia. Mika on sinun mielipiteesi
esitettyihin vaittamiin.

16. Organisaationi tiedottaa ja julkaisee materiaalia sahkoisesti viikoittain. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O N YD
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17. Organisaatiostani on riittavasti verkkotuotannon osaamista. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O Y YN

18. Organisaatiossani on riittavasti sosiaalisen median viestinnan osaamista
*

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O Y YD

Liikkuvaan kuvaan perustuvat kysymykset:

19. Organisaationi kayttaa talla hetkella liikkuvaa kuvaa viestinnassa. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

20. Organisaationi hyodyntaa liikkuvaa kuvaa sosiaalisen median kautta
tehtavassa viestinnassa. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

21. Organisaationi julkaisee liikkuvaa kuvaa verkkosivuillamme. *

c a) kylla
c b) ei
c C) en osaa sanoa

Liikkuvaan kuvaan perustuvat kysymykset:

Seuraavissa kohdissa esitetaan joukko vaittamia. Mika on sinun mielipiteesi
esitettyihin vaittamiin.
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22, Organisaationi on lahettanyt suoria verkkolahetyksia. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O Y YN

23. Organisaatiollani on riittiva osaaminen videoiden tuottamiseen. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

70O Y YD

24. Organisaatiollani on riittdva osaaminen verkkolahetyksen tuottamiseen.
*

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

70O N YN

25. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on vaikeaa. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O Y DY N

26. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on kallista. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

70 N0 YN

27, Liikkuvan kuvan kayttiminen parantaisi viestintaamme. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

7O N YD
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28. Suorat verkkolahetykset tapahtumista, tilaisuuksista yms. parantaisivat
viestintaamme. *

1) taysin samaa mielta
2) osittain samaa mielta
3) en osaa sanoa

4) osittain eri mielta

5) taysin eri mielta

2 N YN

Avoimet kysymykset:

29. Herattiko kyselymme sinussa ajatuksia? Kerro niista:

30. Milla viestintasektorilla organisaatiollanne on mielestianne eniten kehi-
tettavaa?

31. Millaisista videojulkaisuista tai suorista verkkolahetyksista olisi organi-
saatiollenne hyotya?

32. Ellei organisaatiollasi ole tarvetta liikkkuvan kuvan kayttamiseen, perus-
telethan, miksi koet
liikkuvan kuvan hyodyttomaksi.

0% valmiina
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Kyselyn vastaukset yhteensa

LSMH1

1. Organisaationne nimi:

Vastaajien maara: 136

2. Asemasi organisaatiossa:

Vastaajien maara: 136

3. Viestintaa hoitavien henkildiden arvioitu lukumaara organisaatiossasi.

Vastaajien maéara: 136

Keskiarvo: 2,54

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

a
h) 2
c) 3-5

dyyli &
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4. Organisaatiossani on henkild joka hoitaa paasaantodisesti pelkastaan viestin-
taa.
Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,44

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

a) kylla

by ei

¢l enosaasancoa 0%

5. Organisaationi ostaa viestintapalveluja ulkopuoliselta toimijalta.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,52

0% 5%  10% 15%  20% 25% 30% 35% 40% 45% S50%  55%

a) kylla

by ei

¢l enosaasanoa
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6. Organisaationi sisdinen viestinta toimii hyvin.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2,24

0% 10% 20% 30% 40% S0% G0% T0%
17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

0%
4 osittain eri misks -

Sy taysin eri mietd 0%

7. Organisaationi ulkoinen viestinta toimii hyvin.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2,31

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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8. Organisaationi viestintaa pitaisi uudistaa ajan tasalle.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2,35

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

9. Organisaationi kannattaisi tuoda printtijulkaisujen rinnalle verkkojulkaisut.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,91

0% 10% 20% 30% 40% 30%

17 taysin samaa mieltd
2} osittain samaa mieltd
3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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10. Organisaationi kannattaisi luopua paperijulkaisuista ja siirtdd viestinta verk-

koon.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,24

0% 2% 10% 13% 20% 25% 30%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

11. Organisaatioltani puuttuu tarvittavaa graafista osaamista.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,12

25% 30%

35%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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12. Organisaatiollani on verkkosivut.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 110%

a) kylla

) el 0%

¢l enosaasancoa 0%

13. Organisaationi verkkosivuista on mobiiliversio.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,54

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%  55%

a) kyll3

b} &

Cl BN 0saa sanoa
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14. Organisaationi kayttaa talla hetkella sosiaalista mediaa viestinnassa.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,04

0% 25% 50% 5% 100%

a) kylla
)] 1%

¢l enosaasancoa 0%

15. Organisaationi viestii tehokkaasti sosiaalisen median kautta

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,39

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

a) kyll3
b) ei

Cl BN 0saa sanoa
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16. Organisaationi tiedottaa ja julkaisee materiaalia sahkoisesti viikoittain.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,53

40% 30% G0% T0%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

17. Organisaatiostani on riittavasti verkkotuotannon osaamista.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2,32

0% 10% 20% 30% 40% 30%

17 taysin samaa mieltd
2} osittain samaa mieltd
3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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18. Organisaatiossani on riittavasti sosiaalisen median viestinnan osaamista

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2,22

0% 10% 20% 30% 40% 0%

17 taysin samaa mieltd
2} osittain samaa mieltd
3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

19. Organisaationi kayttaa talla hetkella liikkuvaa kuvaa viestinnassa.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,37

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

a) kylla
by ei

¢l enosaasanoa
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20. Organisaationi hyodyntaa liikkkuvaa kuvaa sosiaalisen median kautta tehta-

Vassa viestinnassa.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

a) kyll3
b) ei

Cl BN 0saa sanoa

21. Organisaationi julkaisee liikkuvaa kuvaa verkkosivuillamme.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,43

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

a) kyll3
b) ei

Cl BN 0saa sanoa
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22. Organisaationi on lahettanyt suoria verkkolahetyksia.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,5

30% 40% 30%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

23. Organisaatiollani on riittdva osaaminen videoiden tuottamiseen.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,01

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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24. Organisaatiollani on riittava osaaminen verkkolahetyksen tuottamiseen.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,4

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

25. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on vaikeaa.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,49

0% 3% 10% 15% 20% 25% 30% 33%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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26. Viestiminen liikkuvalla kuvalla on kallista.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 3,21

0% 3% 10% 13% 20% 25% 30% 35% 40%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd

27. Liikkkuvan kuvan kayttaminen parantaisi viestintddmme.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 1,93

0% 3% 10% 13% 20% 25% 30% 33% 40%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd
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28. Suorat verkkoldhetykset tapahtumista, tilaisuuksista yms. parantaisivat vies-

tintAamme.

Vastaajien maara: 136

Keskiarvo: 2

0% 10% 20% 30% 40% 30%

17 taysin samaa mieltd

2} osittain samaa mieltd

3) en osaa sanoa

4 osittain eri misks

) tay=in eri mietd




